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  تبني شركات الصناعات الغذائية للتسويق المستدام في فلسطينمستوى العوامل المؤثرة في 

  
  2ياد الصيفيإمي ، 1سام عبد القادر الفقهاء
  

  لخصم
  

 تبني شركات الصناعات الغذائية للتسويق المستدام في فلسطين، وتلك  مستوىالعوامل فيفي تأثير مجموعة من بحثت هذه الدراسة 
دور التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية البيئة، ومحدودية الموارد الطبيعية وتكاليفيها المتزايدة، والتغير في اتجاهات : العوامل هي

ولتحقيق هدف الدراسة، تم .  العلياالإدارةالمستهلكين وسلوكهم، واهتمام أصحاب المصالح بقضايا المسؤولية الاجتماعية، وتوجهات 
جمعت  تحليل الانحدار الخطي البسيط والمتعدد لبيانات الدراسة التي بأسلوب اختبرترضيات صفرية في هذا البحث تطوير خمس ف

شركة من الشركات العاملة في مجال الصناعات الغذائية في ) 248 (ّضمت عشوائية بسيطة ة على عينوزعت ةمن خلال استبان
 تبني  مستوى متغيرات الدراسة المستقلة معللة احصائية لكظهرت نتائج اختبار الفرضيات وجود علاقة قوية ذات دلاأو. فلسطين

  مستوى فلم تظهر علاقة قوية لهذا المتغير مع؛مهالشركات لمفهوم التسويق المستدام باستثناء التغير في اتجاهات المستهلكين وسلوك
  .ركات التصنيع الغذائي والحكومةوقدمت الدراسة مجموعة من التوصيات لإدارات ش. تبني الشركات لمفهوم التسويق المستدام

  . المسؤولية الاجتماعية، الموارد الطبيعية، حماية البيئة،لتسويق المستدام، االصناعات الغذائية: الدالةالكلمات 
  

  مقدمةال
  

ياً ضمن القطاع و الغذائية موقعاً حي الصناعاتلتحت
 أحد أقسام الصناعات التحويلية دّوتع، الصناعي الفلسطيني

قطاع الصناعات الغذائية والمشروبات من ل يمثو، ةالهام
من حجم الصناعة %) 16.7(حيث عدد المؤسسات 

من حجم الصناعة التحويلية %) 17.6(  وعامةالفلسطينية 
 أن هذا القطاع له تأثير على صحة المستهلك ، كماالفلسطينية

 في الاقتصاد ًاسترتيجيا ًعا مما يجعله قطاتهالفلسطيني وسلام
من %) 40(تنفق العائلة الفلسطينية ما يقارب ، إذ نيالفلسطي

المنتجات صناعة  فإن وكذلك والغذاء،دخلها على الطعام 

من القيمة %) 23(الغذائية والمشروبات تسهم بحوالي 
 منمن الإنتاج الإجمالي %) 23( من وأكثر، المضافة

الجهاز المركزي ( 2004الصناعات التحويلية الفلسطينية لسنة 
  .)2006،  الفلسطينيللإحصاء

ًالتنمية المستدامة مفهوما جديدا دّ تعو ستخدم بمعان يً
مختصين على معنى بين المتنوعة، ولذلك فلا يوجد اتفاق 

 التنمية المستدامة تشير إنّموحد لهذا المفهوم، ويمكن القول 
من غير إلى إحداث التقدم والتغيير  الاجتماعي والاقتصادي 

  ).Cătoiu et al., 2010(بيئي  في التوازن الأن تؤثر
 اعتبار التنمية المستدامة والتسويق المستدام ًابتداءويمكن 

ز على إشباع حاجات ّفالتسويق يرك ن،ين متناقضيمفهوم
وسيلة استهلاك، التسويق  ين أن من الباحثعدد رىيوالعملاء، 

 التنمية المستدامة تسعى للحد من الاستهلاك دون تقليل وأن
 ,.Cătoiu et al(الحياة لأجيال المستقبل مستوى جودة 

التسويق المستدام رؤية جديدة، يركز على ّ ويعد ).2010
 الفضلىيهدف إلى تقديم القيمة و ،ال للمواردّالاستخدام الفع

 بعين الاعتبار ًآخذاللعملاء وللأطراف الأخرى ذات العلاقة 
 ,.Cătoiu et al(الحاجات البيئية والاجتماعية طويلة الأمد 
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كاديميون البحث في مفهوم التسويق قد ابتدأ الأو. )2010
  على سبيل المثال ومنهمكاديميةالمستدام من الناحية الأ

)Charter et al., 2006; Louppe, 2006 .(ر ّتطوو
 ، وممارسة بفعل عدد من العواملًالتسويق المستدام مفهوما

ركزت و ،يةولعل أهمها زيادة اهتمام المستهلكين بالقضايا البيئ
صبحت تمسى أالشركات على مجموعات المستهلكين التي 

ليهم على أنهم يرغبون إصبح ينظر وأ ،خضرالمستهلك الأب
 ومع ، أعلىً بالبيئة مقابل أن يدفعوا ثمناًقل تأثيراأبمنتجات 
 أو ًيوجد فعليا خضر لا أن المستهلك الأًن لاحقاّذلك فقد تبي

 المنتجات للحصول علىزيد  لا يرغب بدفع المهقل أنعلى الأ
 ولذلك ،الخضراء ولا أن يقل مستوى الجودة التي يحصل عليها

 بناهخضر الذي تت من الشركات جهود التسويق الأترك عدد
)Peattie & Crane ,2005(.  

ي ذ في التسويق الً جديداًل توجهاثإن التسويق المستدام يم
مستدامة لى التنمية الإسيحل محل التسويق التقليدي ويقود 

)Belz & Peattie 2009 xii , Emery, 2012, P.5(. 
 عناصر ممارسة هذا المفهوم تحتاج إلى إعادة النظر في وٕان

مجموعة من العوامل الداخلية المزيج التسويقي، وتحديد دور 
. ية لهذائتبني شركات الصناعات الغمستوى  في والخارجية

يعات الخاصة التشرللبحث في دور  جاءت هذه الدراسة لكولذ
محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفيها ، وبالتلوث وحماية البيئة

، واهتمام مه وسلوكنالتغير في اتجاهات المستهلكيو ،المتزايدة
توجهات الاجتماعية، وقضايا المسؤولية  ب المصالحأصحاب

تبني شركات في مستوى  نحو التسويق المستدامالإدارة العليا 
ولتحقيق هذا . هوم التسويق المستداممفل التصنيع الغذائي

 الجزء الأول من الدراسة المشكلة البحثية وصفالهدف، 
وتحديد أسئلتها الفرعية، وأهميتها ومبرراتها النظرية والعملية، 

 الأدب هاالجزء الثاني مناستعرض و. وتطوير فرضياتها
النظري، والدراسات السابقة وثيقة الصلة بموضوع الدراسة، 

 الجزء الثالث منهجية الدراسة ووصف ،ها البحثيةومتغيرات
 الجزء الرابع نتائج التحليل الإحصائي وعرض. وٕاجراءاتها

لبيانات الدراسة التي تم جمعها من خلال نموذج استبانة تم 
  منشركة) 248(تطويره لأغراض الدراسة وتوزيعه على 

العاملة في مجال الصناعات الغذائية العاملة في  الشركات
   .سطينفل

  مشكلة الدراسة وأسئلتها
 وبخاصةلمواجهة التحديات القادمة من البيئة الخارجية 

المنافسة السوقية، والحاجات المتغيرة حول قضايا الاستدامة، 
المؤسسات في الصناعة قوى محركة لدى  لا بد أن يكون

ها الرغبة المؤسسية ّ ولعل أهم،داخلية نحو التنمية المستدامة
، ًجه نحو أن تكون المؤسسة مسؤولة اجتماعياالعامة والتو

كبيرة من مجموعة هناك  و.اً كبيراً بالاستدامة اهتمامومهتمة
الإسهام  تدفع المؤسسة نحو  التيالعوامل الداخلية والخارجية

 ).Law, 2010( التنمية المستدامة داخل الصناعة في تحقيق
لمفهوم ولتلك العوامل آثار محتملة في مستوى تبني الشركات 

التسويق المستدام، فهي تشتمل على مدى واسع من حيث 
ًآثارها على المؤسسات داخليا وخارجيا، سواء أكان على صعيد  ً

ويمكن توضيح تلك العوامل من . البيئة الداخلية أم الخارجية
  :خلال أسئلة الدراسة الآتية

 في التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية البيئةما تأثير  .1
مفهوم التسويق ل التصنيع الغذائي شركات تبنيمستوى 
  ؟المستدام

  فيمحدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدةما تأثير  .2
مفهوم التسويق ل التصنيع الغذائيتبني شركات مستوى 
  .المستدام

 همك وسلونالتغير في اتجاهات المستهلكيما تأثير  .3
هوم مفل التصنيع الغذائي تبني شركات الشرائي في مستوى
  ؟التسويق المستدام

قضايا المسؤولية ب المصالح ما تأثير اهتمام أصحاب .4
 التصنيع الغذائيتبني شركات الاجتماعية في مستوى 

   ؟مفهوم التسويق المستدامل
 في  التسويق المستدام نحوتوجهات الإدارة العلياما تأثير  .5

مفهوم التسويق ل التصنيع الغذائيتبني شركات مستوى 
  ؟المستدام

  
  فرضيات الدراسة

بناء على المراجعة المستفيضة التي قام بها الباحثان 
للأدب النظري والجهود البحثية السابقة المتصلة بموضوع 

التي  الدراسة، فقد تم تطوير عدد من الفرضيات الصفرية
 يمكن اًّ بحثيًتجسد بمجملها نموذج هذه الدراسة، وتمثل بناء
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الشركات المستهدفة بالدراسة تبني مستوى قياس لالاستناد عليه 
العوامل الداخلية والخارجة في ضوء وذلك لتسويق المستدام ل

  :، وهي على النحو الآتيللشركات
 

  الفرضية الأولى
Ho : لا توجد علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند

بين التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية %) 5(مستوى الدلالة 
مفهوم التسويق ل تصنيع الغذائيالتبني شركات  ومستوى البيئة

  . المستدام
  الفرضية الثانية

Ho : لا توجد علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند
بين محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها %) 5(مستوى الدلالة 

مفهوم ل التصنيع الغذائيتبني شركات  ومستوى المتزايدة
 .التسويق المستدام

  الفرضية الثالثة
Ho :علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند لا توجد 

 نبين التغير في اتجاهات المستهلكي%) 5(مستوى الدلالة 

مفهوم ل التصنيع الغذائيتبني شركات  ومستوى وسلوكهم
  .التسويق المستدام

  
  الفرضية الرابعة

Ho : لا توجد علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند
قضايا بصالح  الماهتمام أصحاببين %) 5(مستوى الدلالة 

 التصنيع الغذائيتبني شركات الاجتماعية ومستوى المسؤولية 
  .مفهوم التسويق المستدامل

  خامسةالفرضية ال
Ho : لا توجد علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند

 التسويق  نحوبين توجهات الإدارة العليا%) 5(مستوى الدلالة 
فهوم مل التصنيع الغذائيتبني شركات  ومستوى المستدام

  .التسويق المستدام
 

ٕتشكل الفرضيات أعلاه أنموذج الدراسة واطارها النظري و
  ):1(كما يظهر في الشكل 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

  أنموذج الدراسة): 1(شكل 
  



  سام عبد القادر الفقهاء، مي إياد الصيفي                                                                                              ...العوامل المؤثرة في

- 384  -  

  أهمية الدراسة ومبرراتها
تستمر التنمية المستدامة بإثارة اهتمام قادة الأعمال 

)Law, 2010 .( مسؤولية اختبر الباحثون في مجالفقد 
و الاجتماعي أداء البيئي المنظمة الاجتماعية العلاقات بين الأ

 يالاجتماعداء  بين الأوبخاصة المالي، للمنظمات وأدائها
 & Carroll, 1999; Preston( المالي والأداء

O’Bannon, 1997 .( نتائج كلية إلى فالتنفيذيون يحتاجون
 ,.Webb et al(ة  التنمية المستدام مفهومنفسهم لتبنىأ لإقناع

ة معنوية قوجود علا دت الدراسات البحثيةّقد أكو ).2008
داء المنظمة الخاص بالمسؤولية الاجتماعية أيجابية بين إ

 & Waddock & Graves,1997; Margolis (وربحيتها

Walsh, 2001.(  
كاديميون والتنفيذيون يبحثون عن يزال الباحثون الأ ولا

 حتى الوقت ،تنمية المستدامة العوامل الدافعة للجموعةم
ّوثم غموض في فهم سبب كون بعض المنظمات  ،الراهن

على و.  العملوأداء في مجال الاستدامة  غيرها منًأفضل أداء
,  هناك نقص واضح في الطرق البحثية المقارنة،أية حال

 استراتيجيات ميدانية حول العوامل المؤثرة في تبنيالبحوث الو
مؤسسات ف ).(Law, 2010 قيق الاستدامةالأعمال الرامية لتح

 تحتاج ، بهاتعمل وبغض النظر عن الصناعة التي ،الأعمال
جد السبل لاستغلال أفضل تن ألى فهم أهمية الاستدامة وإ

 من المستهلكين ها عملائاستمرار لتضمنممارسات الاستدامة 
)Forster, 2013.(  

قطاعات في  علمية،هناك حاجة لإجراء بحوث إن 
كما أن هناك حاجة ,  في مجال التسويق المستدام،دةمتعد

ملحة للبحث في كيفية تطبيق هذا المفهوم بطرق أكثر فاعلية 
في  كما أن هناك محدودية ،مما هو متبع في الوقت الراهن

 ,Heck & Yidan(البحوث والكتب المنشورة حول الموضوع 

,  وهناك حاجة للبحث في موضوع التسويق المستدام).2013
يمكن أن ينتج   من المنظور الحكومي وماهتحديد البحث فيو

 لإجراء وبشكل عام هناك حاجة ،من التنظيمات الحكومية
بحوث التسويق المستدام في دول الاقتصادات النامية 

)Reutlinger, 2012(.   
القضايا مثل الزراعة ًواسعة تشمل كثيرا من لاستدامة وا

ساءة وٕا ،سماك في صيد الأاطوالإفر ،والتجارة العادلة, العضوية

ن فإن ي وعلى مدار العقدين الماضي،استخدام الكحول
لى إلمشكلات الاجتماعية والايكولوجية والصحية تحولت ا

مطالبهم ب اهتما لأن السياسة والمجتمع ؛قضايا تسويقية
لمسوقون عليهم تسوية تلك القضايا فا .السوقيةومتطلباتهم 
لممكنة أو الواعدة  ايقة  ومن هنا فإن الطر.بشكل محدد

 مفهوم التسويق تتمثل بما يقدمهللتعامل مع تلك القضايا 
  ). Martin & Karsten, 2005(المستدام 

ولموضوع هذه الدراسة أهمية تطبيقية على صعيد الشركات 
والاقتصاد ككل، فهذهالدراسة تقدممن خلال نتائجها مدخلات 

نظمات الشركات هامة للقرارات الاسيتراتيجية على صعيد م
ًالمستهدفىة بالدراسة، والصناعة، والاقتصاد، كما أنها ثمثل مدخلا 
للنظر بالقوانين والتشريعات والسياسات العامة التي تتصل 

فموضوع الاستدامة وفق ما يشير إليه بورتر . بالاستدامة
)Porter, 2008: 350( قضية تتجاوز مجرد وجود قوانين 

 عليها ومحاولة الشركات أو الصناعة ومعايير انتاجية والرقابة
ًكلها الالتزام بها بوصفها عبئا لا بد من التعامل معه أو محاولة 
ًالتهرب منه؛ إلى وجود علاقة أكثر عمقا بين الثلوث البيئي وعدم 
الكفاءة الانتاجية، فمهوم إنتاجية الموارد يفتح الباب أمام طرق 

قيمة المصاحبة لأي جديدة للنظر في نظام التكاليف الكلي وال
منتج معا،لذا فإن انعدام الكفاءة الإنتاجية يعني تحميل 
ّالمستهلكين تكاليف إضافية عند استخدامهم لمنتجات ملوثة للبيئة 

ولذلك فالنموذج الجديد في التعاطي مع قضية . أو تهدر الطاقة
حماية البيئة يقوم على أن انتاجية الموارد تؤدي إلى التحسين 

وهذا يعني أنه على ). 351(حقيق التنافسية للمنظمات البيئي وت
المنظمات أن تبتكر لزيادة انتاجية مواردها، وهذا ما تتطلبة 

كما أن للتسويق ). 370(التحديات التنافسية العالمية الجديدة 
ًالمستدام تأثيرا في النشاط التسويقي للمنظمات من خلال تأثيره 

 & Heck(المستهلكين في صورة العلامات التجارية وسلوك 

Yidan, 2013( كما أنه مصدر لميزتها التنافسية ،
)Obermiller et al., 2008 .( فالحفاظ على الإستدامنه يقود

إلى النجاح الاقتصادي للمنظمات وتحسين سمعتها 
)Chabowski et al., 2011 .( فموضوع الاستدامة يمثل في

ًالوقت الراهن اتجاها ناشئا طويل الأمد، ذا  قيمة جوهرية ً
ّللأعمال؛ لأن تفهمه وتطبقه فيما يتصل بأصحاب المصالح كافة 

)Sheth et al., 2011.( 
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  أهداف الدراسة
  : الآتية الأهدافتهدف هذه الدراسة إلى تحقيق

تبني مفهوم التسويق المستدام مستوى تحديد  .1
 .لدى الشركات الصناعية الفلسطينيةوممارسته 

 في التأثير على اوفهمتحديد دور عدد من العوامل  .2
تبني شركات الصناعات الغذائية الفلسطينية مستوى 

 .للتسويق المستدام

تقديم توصيات في ضوء نتائج هذه الدراسة تفيد  .3
متخذي القرارات الإدارية، والتسويقية، والسياسة العامة 

 .هالتبنى استراتجيات التسويق المستدام وتنفيذ

  
  حدود الدراسة

ى شركات الصناعات الغذائية اقتصرت الدراسة عل .1
في فلسطين العاملة في مختلف المحافظات 

لى البيانات التي يوفرها الجهاز إالفلسطينية، بالاستناد 
 .المركزي للإحصاء

تبني الشركات مستوى اقتصرت الدراسة في تفسير  .2
: لمفهوم التسويق المستدام على متغيرات خمسة هي

بيئة، ومحدودية التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية ال
الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة، والتغير في 
اتجاهات المستهلكين وسلوكهم، واهتمام أصحاب 
المصالح بقضايا المسؤولية الاجتماعية، وتوجهات 

 هذه دّتعو. الإدارة العليا نحو التسويق المستدام
 تبني الشركات  مستوىالعوامل مناسبة لتفسير

ًكونها تمثل أبعادا داخلية وخارجية لللتسويق المستدام 
  .للشركات وتغطي جوانب إدارية وقانونية وسوقية

تتناول الدراسة تبني التسويق المستدام والعوامل  .3
 التسويق أو يريالمؤثرة فيه من وجهة نظر مد

 . في الشركات المستهدفة بالدراسةينّ العاميرينالمد

  
  الإطار النظري والدراسات السابقة

  لإطار النظريا: ًأولا
 التصنيف الصناعي الدولي وفقتقع الصناعات الغذائية 

 الجهاز المركزي للإحصاء الفلسطيني،() ISIC(الموحد 
، "والمشروباتئية المنتجات الغذاصنع "م ست اتح ،)1996

ن الصناعات الفرعية مدد عل على متتش، و)15(م قر
ز تجهي، وهاظحفومنتجاتها ج اللحوم ونتاإمنها ) المجموعات(

وت والدهون يالزصنع ، وهاظحفالفواكه والخضروات و
ن حيت طواصنع منتجات الألبان، وصنع منتجاالحيوانية، و
ت صنع منتجارة، ونية محضواحيف علاأصنع الحبوب، و
صنع الشوكولاته والحلويات السكرية، وصنع المخابز، و

صنع رى، ولأخاية ذلأغت اصنع منتجاالمعكرونه والشعيرية، و
   .ات والمياه المعدنيةالمشروب
 ددة،مح فيةراجغ قةطمن في تتركز الصناعات الغذائية لاو

 نم ربتقت بنسبة المختلفة الفلسطينية المحافظات في وزعتت لب
 بيعة طنع اًمناج كان ذلك بما ور،السكاني التوزيع نسبة

 رةمباش طتبرت والتي الصناعات، هذه تنتجها التي المنتجات
 ما أالصغير، الحجم ذات سساتالمؤ خاصة ،بالمستهلك

 الله رام اتاظمحاف في كزرفتت نسبياً المؤسسات كبيرة الحجم
  ).2005نصر،  (والخليل زة،غ وس،نابل و،والبيرة

  التسويق المستدام
تعرف التنمية المستدامة بأنها مقابلة الحاجات الحالية دون 

 Hutton ( حاجاتهملإشباعالاضرار بقدرة الاجيال المستقبلية 

et al., 2007; World Business Council for 

Sustainable Development, 2002 .( لقد تغير التوجه
التسويقي في العقود الأخيرة وأصبح أكثر ملاءمة للمتطلبات 

وخلال هذه الفترة من الظروف تم تقديم . الإنتاجية والاقتصادية
بعض المفاهيم الجديدة مثل التسويق الاجتماعي، والتسويق 

  ).Cătoiu et al., 2010(خضر أو التسويق المستدام الأ
 عملية هأنبيعرف التسويق المستدام في الأدب التسويقي و

تخطيط وتنفيذ ورقابة تطوير المنتجات وتسعيرها وترويجها 
 ,Fuller(تية وتوزيعها بأسلوب يتقاطع مع المعايير الثلاثة الآ

1999 :(  
  .شباع حاجات العملاءإ .1
  .ةيمنظمهداف التحقيق الأ .2
   .يكولوجيةمة العملية للنظم الأءملا .3

 النظرلى تحقيق التسويق المستدام يتطلب إالوصول إن 
خضر والتسويق التسويق الأ: ساسين هماألى توجهين إ

الاجتماعي وتحت مظلة المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة 
)Heck & Yidan, 2013.(  
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اتيجية دارة الاسترعملية الإه نبأخضر ويعرف التسويق الأ
صحاب أالشاملة والمسؤولة التي تحدد وتتنبأ وتحقق حاجات 

 في ًتؤثر سلبا  أو عوائد معقولة لامكافآتالمصالح مقابل 
 ,Charter, 1992(و البيئة الطبيعية أنسان سلامة الإ

p.28.(  
ولى لتصبح المؤسسة خضر يعد الخطوة الأفالتسويق الأ

الاستهلاك المستدام مستدامة وهو الطريق التي تسلكها لتشجيع 
 Gordon et (يةمن انتاجها ومن مكونات العملية التسويق

al., 2011.(  
حاجاتهم وأما التسويق الاجتماعي فيركز على الجمهور، 

يتطلع و الاختيار، وحرية ،نمط حياتهمو ،طموحاتهمو ،ورغباتهم
أولوية الحصص السكانية أو و ،لى تغيير السلوك الجمعيإ

 ,Lefebvre (برامجههذا هو تركيز ففراد السوقية وليس الأ

2011, p.58.(  
 هلخص مفهوم المسؤولية الاجتماعية للمنظمة بأنتوي

, ه أفرادة ورفاهيه بالمجتمع وقضايانظمةيشتمل على انخراط الم
التسويق  ف).Emery, 2012 (هوالاهتمام بالبيئة في الوقت ذات

دون الاجتماعي هو توجه نحو إشباع حاجات المستهلكين 
وتستخدم جمعية التسويق . التأثير في المصالح العامة للمجتمع

 ,American Marketing Association( الأمريكية

التسويق الاجتماعي أيضا ضمن مفهوم المسؤولية  )2014
 التزام المؤسسات التسويقية بعدم الإضرار ه على أنةالاجتماعي

راتها ومواردها أن تستخدم مهامكنها  يوبما ،بالبيئة الاجتماعية
نه بأف التسويق الأخضر ّكما أن الجمعية تعر. لتعزيز البيئة

 هاالجهود التي تبذلها المؤسسات لإنتاج المنتجات وترويج
يكولوجية  بطريقة حساسة أو تستجيب للاعتبارات الأهاوتغليف

)Cătoiu et al., 2010.(   
 )Charter et al., 2006, p.12 (وآخرون شارتر ويشير

 يركز على تحقيق اًإداريًبوصفه مفهوما لتسويق المستدام  اإلى
 هإخط ثلاثي الأبعاد من خلال إيجاد الحلول المستدامة وانتاج

 بقيمة صافية مضافة مرتفعة وفي الوقت ذاته الحفاظ هاوتقديم
  . خرىشباع العملاء والأطراف الأإعلى 

م ان الدوافع الرئيسة لتبني المؤسسة لتوجه التسويق المستدا
  :هي على النحو الآتي

نماط التشريعات المتصلة بالتلوث وحماية أزيادة عدد  .1

 . البيئة

  .الطابع المحدود للموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة .2
كثر أ لتصبحالتغيرات في اتجاهات المستهلكين وسلوكهم  .3

  . حساسية للحلول المستدامة
 زيادة وعي أصحاب المصالح نحو ضرورة القيام بأفعال .4

  . مسؤولية اجتماعية أكثر
 الاستراتيجيات لتبنيضرورة كسب الميزة التنافسية  .5

  . المستدامة
إن المفهوم الذي بني على أساسه التسويق المستدام يتمثل 

لى إن هذا التوجه يشير وٕا. في مسؤولية المنظمة الاجتماعية
 النجاح في العمل من خلال إدراج المبادئ تحققن المؤسسة أ

فعالها بأن تكون حساسة للمشاكل الاجتماعية أفي خلاقية الأ
  .والبيئية والاتجاهات التي تضفي عليها ميزة تنافسية مهمة

 (Chahal & Sharma, 2006, p.205)يعرف و
المسؤولية الاجتماعية للمنظمة بأنها التزام المنظمة نحو حماية 

 وفي المستقبل من الآن ها، وتحسينهرفاهية المجتمع ومنظمات
نها تولد أفعالها الاجتماعية والتجارية المتنوعة وتضمن أ خلال

  .تعددةمستدامة لجماعات المصالح المفوائد مكافئة و
إن تزايد انخراط المؤسسات نحو التسويق المستدام ظهر 

 مؤسسة 270 على 2009جري عام أ الذيفي نتائج المسح 
ة مريكي جمعية التسويق الأبهفي الولايات المتحدة الذي قامت 

 AMA & Fleishman- Hillard( فليشمان ومؤسسة

Inc., 2009 .( من الشركات % 43وبناء على النتائج توقعت
زيادة في الممارسات المستدامة في انشطتها على أنها مقبلة 

, الاقتصادية, ن البيئة السياسيةأ واً، شهر12التسويقية خلال 
بر  أكاًمن المؤسسات تضع تركيز% 58 جعلالاجتماعية ستو

, لى ثلاث سنوات قادمةإعلى قضايا الاستدامة خلال سنتين 
لى إمن المؤسسات أن الاستدامة تهدف % 58وترى نسبة 

ضمان التوازن بين الموارد المالية والبشرية والطبيعية للمنفعة 
  .لفي المدى الطوي

 لا بد من للتطبيق ً التسويقي المستدام قابلاالتوجهجعل ول
 عن همواصفات خاصة محددة تميزتعميم مزيج تسويقي  ب

سياسة المنتج يجب أن تكون  وفيما يتصل ب.الرؤية التقليدية
طار إطرح منتج جديد ضمن و ،فكارنشطة من توليد الأكل الأ

صحاب أرؤية الاستدامة التي تركيز على تحقيق الاشباع لكل 
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المصالح وعدم التأثير بمصالحهم على المدى الطويل في هذا 
 على عدد من ًيم المنتج الجديد بناءوالمهم تقمن  و.السياق

  :المتطلبات
استهلاك مستوى وشباع حاجات المستهلك الحقيقية، إ 

 بموارد قابلة للتجديد صناعتهمكانية وٕا, الطاقة والموارد الاخرى
مستوى و, التأثير على الصحة البشريةومدى ,  تدويرهاوٕاعادة

طفال تخدام الأعدم اسو فيه،صلاح العطل إسهولة والتلوث، 
 التغليف كما أن.  وعدم اختباره على الحيواناتتصنيعهفي 

ًبوصفه مكونا رئيسا  ، للتحللًقابلا : في المنتج يجب أن يكونً
 وسهل ، للتدويرًقابلاو يؤدي غرضه، - ًيعمل وظيفياو, ًوآمنا

كما أن هناك ). Filip et al., 2009 (هالنقل أو التخلص من
في التسويق ف ،هو صورته الذهنيةونتج  للماًخر هامآ اًنّمكو

المستدام على المؤسسة أن تبني سمعة جيدة بين أصحاب 
المسؤولية بدراج اهتماماتها إن تكون قادرة على أو, المصالح

  .الاجتماعية والعدالة نحو شركائها
 يجب على التنمية المستدامة رسياسة التسعيفي و 

بعد أ إلى ما هو وهذا يمتد. التركيز على وضع أسعار عادلة
خدمة مصالح الطرفين في عملية التبادل لمن التوازن السعري 

  ).Louppe, 2006( بينهما اً متكافئاًلتأكد من أن هناك توزيعل
إن إسهام السعر في التنمية المستدامة يتألف من تغطية 

ومساعدة الشركات في ممارسة , بعض ضرائب حماية البيئة
 وجمع الأموال للقضايا ،أنشطة المسؤولية الاجتماعية

  .يكولوجيةالأ
ن تكون الرسالة أيجب :  الترويجستراتيجيةباوفيما يتصل 

 ،عدم استخدام معلومات مضللةيجب و, صحيحة و,واضحة
القضايا والتركيز على التزام المؤسسة نحو حماية البيئة و

أن تكون الفئة المستهدفة بجهود المؤسسة و ،خرىالاجتماعية الأ
صحاب المصالح أ لفئات وٕانما  فقط العملاءت ليسالاتصالية

 الإعلامية،المؤسسات و, مالكي الحصصو ،نيالمورد: خرينالآ
 ،في في المؤسسةن ي العامل،ن في مجال البيئةليالعامو

الوكالات الحكومية، و, قنوات التوزيعوأعضاء  ،نيالمنافس
  ).Filip et al., 2009(الجمهور العام و

 يتم ترويجها في الرسالة الترويجية فخصائص المنتج التي
فراد من أطة ايجب أن يتم فحصها في الحياة الواقعية بوس

  .الجمهور المستهدف في السوق

 يجب أن يبنى على التوزيعفي التسويق المستدام فإن و
هذا يعني أن العمليات التجارية و ،ساس مبدأ التجارة العادلةأ

 واحترام كل ،الةوالعد, ساس الشفافيةأيجب أن تبنى على 
 .عضاء قناة التوريدأطراف لتحقيق تنمية مستدامة بين كل الأ
لى توليد رؤية إن يكون هناك شراكة قوية تهدف أيجب و

على عمال العمل فعلى قادة الأ .متماسكة ومنافع متبادلة
 ,Law (والأعمالموازنة بين استدامة الكوكب، والمجتمع، ال

2010.(  
مد ام بتزويد القيمة قصيرة الأتزلالإن على المؤسسة او
إن و). Law, 2010( الحصص  الأمد لأصحابوطويلة

 ومستقبلي حاليالمسؤولية الاجتماعية للمنظمة هي التزام 
داء المنظمة أالعلاقة بين  ف).Hutton et al., 2007(يضا أ

المالي وتنميتها المستدامة معقدة وتتوقف على عوامل موقفية 
 Salzmann et(التي تعمل بها وعوامل خاصة بالصناعة 

al., 2005.(  
مفهوم التسويق الشركات لتبني  مستوى العوامل المؤثرة في

  المستدام
والنظام , صحاب المصالحأ واهتمام ،ن الحاكمية المنظميةإ

 دّعكل أولئك يلعوامل الاجتماعية والثقافية واالقانوني في الدولة 
 التنمية المستدامة تبني المنظمة لمفهوم مستوىمحددات هامة ل

)Burke & Gaughran, 2007.(إن الاهتمام المؤسسي  و
بالاستدامة قد تأثر بعدد من العوامل المختلفة من بينها تكاليف 

 واهتمامات ،واستخدام الموارد الطبيعية, الطاقة والتلوث
  ).Press & Arnould, 2009(المستهلك بتلك القضايا 

  
   وحماية البيئة التشريعات الخاصة بالتلوث: أولا

 عدد من الأنظمة  سنلقد تم خلال العقدين الماضيين
د من عدحراز إ وقد تم ،والقوانين البيئية في البلدان الصناعية
ولكن لا يزال العالم أجمع , الانجازات على صعيد حماية البيئة

 الضباب  مثلة رئيسة منها مشاكل مستمرةي مخاطر بيئهيواج
والأمطار الحمضية , لمياة الجوفيةوتلوث ا, الدخاني المحلي

صدار أنظمة وقوانين بشأنها مثل إمشاكل تم منها  و.قليميةالإ
  ). Stavins, 1990(احتمالية التغير في المناخ العالمي 

 التقليدية قد عملت ةالتنظيميالرغم من أن السياسات وعلى 
حيان أنها سببت في أ إلاحيان في حماية البيئة  بعض الأًجيدا
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هداف البيئة والاقتصادية على  بعض التضارب بين الأأخرى
 سياسات الحماية البيئة القائمة على السوق نّإمستوى الدولة، 

جمالية أقل إهدافها البيئية بتكاليف أتمكن الأمم من تحقيق 
وبشكل عام يجب أن تشتمل مجموعة . على المجتمع

السياسات على مزيج من المسارات التنظيمية والسوقية 
  ).Stavins, 1990(تقليدية ال

ويجب أن تخضع السياسة العامة في مجال حماية البيئة 
هداف سهامها في تحقيق الأإمدى :  من المعايير أهمهالعدد
 ومدى تقديمها ،وفعاليتها من حيث التكلفة الاجتماعية, البيئية

 ومدى سهولة ،للمعلومات المطلوبة للوكالات الحكومية
 وقدرتها على مواجهة التغيير فيما ،اتطبيقها والرقابة عليه

 ومدى ، أو استخدام الموارد، والتكنولوجيا،بالأذواقيتعلق 
 ,Bohm & Russell (تقديمها حوافز ايجابية للصناعة

1985.(   
  
   وسلوكياتهمنالتغير في اتجاهات المستهلكي: ثانيا

يتوقع المستهلكون من الشركات أن تكون مسؤولة 
هو  وأن تقوم بما, ديقة للبيئةصبطريقة ن تعمل أ و،ًاجتماعيا

ن الشركات التي إ .نظمة القانونيةطاعة الأإأكثر من مجرد 
خلاقية تدمر البيئة يقوم أعمال لا وأ بممارساتتقوم 

 وجد المسوقون وفي هذا الصدد .المستهلكون بمقاطعتها
سهم في ي لا الذينفسهم في مواجهة مع سلوك المستهلك أ

وأن عليهم قيادة المستهلكين نحو استهلاك  ،تحقيق الاستدامة
   ).Reutlinger, 2012 (أكثر استدامة

 أيضا هن اهتمامات المستهلك في منتجات صديقة للبيئة لإ
 الل نحو ممارسات الاستدامة في مجّأثر كبير على التحو

ظهرت نتائج المسح أفقد  ).Foster, 2013( عمال التجاريةالأ
 من ً منتجاان يختاروأدة يمكن أن مستهلكي الولايات المتح

خرى الأبدائل التكلفة بمؤسسة صديقة للبيئة إذا كان 
 ).Phipps et al., 2013(نفسها

ستهلاك المستدام  والإوالإنتاج ، إن الاهتمام بالاستدامة
 مما زاد وسلسة الغذاء ،ازداد على المستويات كافة في الزراعة

 على قرارات في التأثير المحتمل  لمطالبات الاستدامة
كما  ).Vermeir & Verbeke, 2004 (ةالمستهلك الشرائي

أن الشركات تستطيع التأثير في علاقاتها مع العملاء من 

خلال ابراز المعايير الاجتماعية في عملية اختيار الموردين 
)Ehrgott et al., 2013.(  

 الشركات تقوم بما تعتقد أن ّ أنالرغم منوعلى  
، فإن بيع المنتجات المستدامة لا يزال هالمستهلكين يطلبون

). Forster, 2013( من الطلب الكلي اً بسيطاًيمثل جزء
ًبيئيا غالبا فالسلوك الاستهلاكي المهم  يشتمل حينختلف ي ما ً

على اتخاذ قرارات مبنية على المخرجات التي تؤثر في البيئة 
  ).Phipps et al., 2013(بطريقة مباشرة أو غير مباشر 

خرى التي تعيق نجاح المنتجات سباب الألأومن ا
 ،فرهاامحدودية توو ء تلك المنتجاتداأالمستدامة تراجع جودة 

 وعدم ثقة المستهلك ، والتسويق غير الفعال،وسعرها المرتفع
 Sheth et( مخادع ه أنً غالبايبدوخضر الذي بالتسويق الأ

al., 2011 .(  
ّوفضلا عما هم أدام من  سبق يظهر أن سعر المنتج المستً

العوائق التي تحول دون شراء المستهلك تلك المنتجات 
)Forster, 2013.(  

وقد استجابت الشركات للاهتمام المتزايد بالاستهلاك 
 تتفقالمستدام بتطوير ماركات جديدة وطرح منتجات جديدة 

مبادرات مع بالتعاطي  وقام تجار التجزئة ،مع المواد المستدامة
  .)Forster, 2013( البلدان  منعددالاستدامة في 

 

  محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة : ثالثا
حد الاشياء التي وضعت أيعد استهلاك الطاقة المستدامة 

 والبيئة العالمية بسبب القلق يالاقتصادالنظام محور اهتمام 
,  ونمو استهلاك الطاقة،حول أثر نظم انتاج الطاقة الحالية

ربعة أهناك و. تنافسي العالمي على موارد الطاقةو الطلب المون
 من استهلاك الطاقة المستدامة ّ لنظام السوق تحدهأوج

)Forster, 2013(،مكانية وٕا ،نظمة والسياسات من بينها الأ
 ومعرفة العميل ،التسعيرو ،ه وتوفر،وصول المستهلك للمنتج

)Press & Arnould, 2009.(  
والأنظمة تشتمل على   العامةةيمحددات السياسالإن 

محدودية النظر في بيع الطاقة البديلة والتداخل بين السياسة 
 سياسة الطاقة المحلية وقضايا السياسة ،قليمية والوطنيةالإ

  ).Foster, 2013( البيئية
يام للحفاظ  الأه قضية هامة في هذّفالتسويق المستدام يعد
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كاملة لمساعدة المجتمع وتوعلى البيئة للأجيال القادمة 
)Heck & Yidan, 2013 .(  

  
اهتمام أصحاب المصالح بقضايا المسؤولية : رابعا

   الاجتماعية
حد التطورات الحديثة في مجال أ التسويق المستدام يمثل
لون في السابق محل ّ ففي حين كان العملاء يشك،التسويق

 فإن الجدل حول موضوع الاستدامة ،الاهتمام الرئيس للتسويق
استحوذ على اهتمام المسوقين نحو لاعبين آخرين  قد هيبدو أن

لى إ من العميل يل الفكر التسويقّفي السوق وهكذا تحو
  ).Bhattacharya, 2010(صحاب المصالح أ

 والتسويق العام من ، الدعوة للتسويق المستدامازدادتلقد 
 الهائل نحو بسبب التوجه المصالح لأصحابمنظور المتعدد ال

   .)García-Rosell, 2013(قضايا الاستدامة 
ن ي تتجسد في مساعدة المسوقًإن القضية الجوهرية حاليا

صحاب أ عملية نشر معارف ووجهات نظر بتعزيزليقوموا 
المنظمة التسويقية وليس استراتيجية المصالح المتعددين في 

 صحاب المصالحأ للاستجابة لمطالب بالأدواتمجرد تزويدهم 
)Fry & Polonsky, 2004; Maignan et al., 2005.(  

 والتسويق من منظور ، أصحاب المصالحتاتقترح نظريو
 أن النقطة Stakeholders Marketingصحاب المصالح أ

خذ بعين المركزية في التسويق المستدام تشتمل على الأ
 الشرعيينصحاب المصالح أالاعتبار حقوق ومصالح كل 

 وأصحاب أولئك العملاء حقوقوليس فقط ومصالحهم 
   .) (García-Rosell, 2013حصصال

 يساعد التسويق المستدام الشركات على هتبني هذا التوجوب
اتخاذ قرارات تسويقية مسؤولة تعزز قراراتها الاستراتيجية 

 ,Fry & Polonsky(ورفاهية المجتمع على حد سواء 

2004, P.1304.(  
 بالقضايا ًمعاصحاب المصالح والمسوقون أ يهتموعندما 
لاجتماعية ضمن نطاق السوق فإن هذا المنظور البيئية وا
ع المسوقين ويحفزهم نحو ّ المصالح يشج لأصحابالمتعدد

مزيد من التقدم على مستوى التفكير والتطبيق العملي للتسويق 
   ).García-Rosell, 2013 (المستدام

, الموردون( المصالح لأصحابفالفكرة الرئيسة بالنسبة 

لا تتمثل ) لمنظمات غير الربحية وا،عضاء المجتمع المحليوأ
في محاولة السيطرة عليهم من خلال المنتجات والبرامج 

نما تطوير قنوات اتصال باتجاهين تقوم على إ ،ية فقطالتسويق
 بما يساعد خبراتهمصحاب المصالح وأالاستفادة من معارف 

 الاستجابة للقضايا البيئة والمجتمعية التي علىالشركات 
التسويق تبني يسهم في التهديدات وبما ن  معددتشتمل على 

  ).García-Rosell, 2013(  وتطويرهالمستدام
  
  التسويق المستدامنحو دارة العليا  الإاتجاهات: خامسا

 سبب تصرفر ّدب النظري الذي يفس من الأّثم كثير
 ,Bansal & Roth( ً اجتماعياً مسؤولاًتصرفاالشركات 

2000; Sharma, 2000(،المالي الذي يمكن أن العائد   وما
 ;Berman et al., 1999(فعال ترتب على تلك الأي

Dowell et al., 2000 (لى إ يرونومع ذلك يتطلع المد
, تحديدوداء المستدام  الشركات تحسين الأاستطاعة يةكيف

داء الاستدامة الجيدة والتنظيم أ وقياس محركات ،وٕادارة
لشركة الاجتماعي داء اأيجادها لتحسين إوالهياكل التي يمكن 

)Wood, 1991; James, 2000; Christman, 2000.(  
داء  الأكيفية تأثيرلى معرفة إ ًيضاأ المديرونيحتاج و

وٕالى  ،لمدى الطويلاالاجتماعي على ربحية الشركة في 
 من خلال لغة والماليين العامين للمديرين الآثارتلك إيصال 

   .)Epstein & Roy, 2001 (ًمنظماتهم المفهومة مسبقا
دارة العليا نحو التنمية المستدامة ومسؤولية ن توجيهات الإإ

تطبيق ل أحد المحركات الرئيسية دّ تعالمنظمة نحو المجتمع
ن التوجه ي من الباحثعددفقد درس . استراتيجيات التنمية المستدامة

دراك المسؤولية الاجتماعية المستدامة للمنظمة إالاجتماعي و
إن  ).Law, 2010(ي  من المنظور الاداروالمفاهيم المستقلة

تواقون هم قادة تلك المنظمات مستويات مرتفعة من الدافعية ول
المنظمة رات نحو التنمية المستدامة ومسؤولية يللقيام بتغي
 Clifford & Cavanaugh, 1985; Marz et(الاجتماعية 

2001, Rojsek;  2003,.al.(  
  الدراسات السابقة: ًثانيا
الدراسة الآفاق  ناقشت ،)2007(ه ومقداد قفدراسة  

مع دراسة (التنموية لقطاع الصناعات الغذائية في فلسطين 
الدراسة لت وحاو، )حالة الصناعات الغذائية في قطاع غزة 
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 مشکلة البحث التي توضح أن ضعف قدرة عنالإجابة 
الصناعات الغذائية في فلسطين على المنافسة أمام المنتجات 

  من الأسباب الذاتية والخارجيةإلى عددع ترج، المستوردة
وارتفاع تکاليف العمالة ، في ضعف الجودةل التي تتمث

ومحدودية القدرة على تطوير ، والمواد الخام ومصادر الطاقة
بسبب الأوضاع السياسية الصعبة و، هاخطوط الإنتاج وتجديد

الإسرائيلية التي تعيق الصناعة والإجراءات والسياسات 
 المعيقاتالدراسة إلى التعرف إلى هدفت و. الفلسطينية
تواجه قطاع الصناعات الغذائية في ل التي لا تزاوالعراقيل 
ومعرفة الطرق المؤدية إلى تعزيز جودة المنتجات ، فلسطين

 من منافسة المنتجات ّيمكنهاما ها الغذائية الفلسطينية وتطوير
على ل  العمهدفت ايضا إلى، ووالتصدير للخارج، المستوردة

وضع سياسات وتوصيات للتغلب على مشکلات هذه 
مجتمع الدراسة من جميع المنشآت العاملة وتكون . الصناعة

، في صناعة المنتجات الغذائية والمشروبات في قطاع غزة
 للاحصاء المركزيت الجهاز ءا إحصاوفق بلغ عددها قدو

وبلغت ، م2004منشأة حتى نهاية عام ) 520(الفلسطيني 
. موزعة على جميع محافظات غزة، )156(عينة الدراسة 

أظهرت الدراسة عدة نتائج هامة منها ضعف مستويات و
، في قطاع الصناعات الغذائيةوتعليمهم  العاملة تدريب الأيدي

، على المواد الخامل في الحصول  على إسرائيًكثيراوالاعتماد 
والاعتماد على ،  للطاقة الإنتاجيةالكاملل وعدم الاستغلا

السوق في ل الإنتاج داخمعظم وتسويق ، ًكثيراتي الذال التموي
وضعف دور وزارة ، وضعف مستويات الجودة، قطاع غزة

وقد أثبتت ، الاقتصاد الوطني الفلسطيني في دعم المنتجين
الأمنية وكثرة الإجراءات الدراسة أن السياسات الإسرائيلية 

على المعابر أدت إلى ضعف القدرة على تصدير المنتجات 
  .لفلسطينية إلى الأسواق الخارجيةالغذائية ا

  
 حول تحديد )Cătoiu et al., 2010(ن يخرآدراسة كايتو و

هدفت و . للتسويق المستداماًمبدأ أساسيبوصفه سعار العادلة الأ
سعار التمايزية التي دراك المستهلكين لعدالة الأإم ويلى تقإالدراسة 

على ثلاث وقد اعتمدت الدراسة  .يستخدمها البائعون في رومانيا
حادي سلوب تحليل التباين الأأ تم استخدام ، وقدتجارب تسويقية

 كامل العشوائية في صميماستخدم تو ،لاختبار فرضيات الدراسة

طة الاستبانة من عينة ا وتم جمع البيانات بوس،تجارب الدراسة
 طالب في أكاديمية بوخارست 100عشوائية اشتملت على 

  .ياللدراسات الاقتصادية في رومان
سعار أالدافع وراء وضع أهمية  إلى  الدراسة وتوصلت
سعار المبنية فروقات الأف. عدالةلل  المستهلكمويتمايزية في تق

ها على أنها أكثر عدالة كاردإساس دوافع اجتماعية يتم أعلى 
سعار  أما الأ،ساس مصلحة الشركةأمن تلك المبنية على 
ها على كاردإين فيتم ساس فئة المستهلكأالتمايزية المبنية على 

  .نها عادلة أكثرأ
وفي التجارب التسويقية الثلاث تمت البرهنة على أن 

 وعلى نوايا ،دراك القيمةإالعدالة السعرية لها تأثير معنوي على 
 المبادئ أحد ّ تعدسعار العادلة الدراسة أن الأوأظهرت ،الشراء

 هساسية التي يبنى عليها التسويق المستدام ويعكس توجالأ
 فإن الشركة التوجهتباع هذا ا بوأنه. الشركة في المدى الطويل

 اًتزيد من القيمة التي تقدمها لعملائها وتصبح مسؤولة اجتماعي
  . بشكل أكبر

 . حول الاستدامة)Forster, 2013(ستر ردراسة فو
فضل الممارسات الخاصة أهدفت الدراسة إلى البحث في 

استخدمت الدراسة و. ئيةبالاستدامة في مجال الصناعات الغذا
 دراسة )19 ( مراجعة، اشتمل الأول علىسلوبين في البحثأ

سلوب الثاني على شتمل الأا و،منشورة حول موضوع الاستدامة
لكترونية تعمل في  المواقع الإمن شركات 8جمع بيانات حول 

وتركز مريكية مجال الصناعة الغذائية في الولايات المتحدة الأ
ستدامة من خلال للا ارسة الشركاتالبحث حول مدى مم

وبحثت  ، لاأوعملياتها ومنتجاتها ومدى كونها صديق البيئة 
  . نوعية منتجاتهاًايضا

لى أن الشركات التي تؤسس ممارساتها إوتوصلت الدراسة 
 للنجاح مقارنة كبرىساس الاستدامة سيكون لها حظوظ أعلى 

الجذرية مع الشركات التي عليها أن تقوم بعمليات التحول 
كما توصلت إلى أن . للحاق بركب متطلبات الأعمال

هم عوامل أ وأحد اً جوهرياًصبح هدفأالاستهلاك المستدام 
 بواجبهم إلى القيامفراد الذين يتطلعون التغيير للمستهلكين الأ
ووجدت الدراسة أن الشركات التي  .نحو حماية الكوكب

مات تجارية بإحضار علالمتطلبات الاستدامة قامت استجابت 
 من شركات التصنيع ًعددا أن  أيضاووجدت، ومنتجات جديدة
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  .فضل ممارسات الاستدامةأالغذائي تستغل 
  

  خصوصية الدراسة الحالية مقارنة مع الدراسات السابقة 
بالرغم من اقتصار الدراسة الحالية على مجموعة من 
العوامل الداخلية والخارجية للشركات لقياس تبني الشركات 

فهوم التسويق المستدام وتفسيره إلا أنه يمكن اعتبارها لم
مجموعة شاملة من العوامل لكونها تتناول جوانب قانونية 
وتشريعية واقتصادية وعوامل أخرى خاصة بسلوك المستهلك 

كما أن معظم الدراسات السابقة اتبعت . حوأصحاب المصال
ومناهج وأساليب نوعية في تحليل بياناتها، ولم تتطرق 
لموضوع الدراسة في فلسطين وهذا ما تعالجه الدراسة الحالية 

  . ويميزها عن الدراسات السابقة
  

  ٕمنهجية الدراسة واجراءاتها
  منهجية الدراسة: ًأولا

.  الوصفي الدراسة على منهج البحث الكميهذهاعتمدت 
طة الاستبانة التي تم توزيعها االدراسة بوسجمع بيانات تم و

أو مديري التسويق أو من  الصناعية  الشركاتيريعلى مد
  .ينوب عنهم

  
  إجراءات الدراسة: ًثانيا

 أقسام ة اشتلمت الاستبانة على ثلاث أداة جمع البيانات
ول تم في القسم الأ الدراسة،  ما يظهر في نموذجووفق ئيسةر

 الديموغرافية  حول بعض الخصائصمنها جمع بيانات

القسم الثاني قياس  وتم في ،لشركات المستهدفة بالدراسةل
تبني الشركات لمفهوم  مستوى متغير الدراسة التابع وهو

تم  في القسم الثالث قياس العوامل التي و. التسويق المستدام
  .تبني الشركات المفهوم التسويق المستداممستوى تؤثر في 

  مجتمع الدراسة وعينتها 
 فييشتمل مجتمع الدراسة على جميع المنشآت العاملة 

 الغربية الضفة في والمشروبات الغذائية المنتجات صناعات
الجهاز (  وفق البيانات المتوفرة)1938 (فقط، والبالغ عددها

 ).2007 ،المركزي للإحصاء الفلسطيني

وقد تم اختيار عينة عشوائية بسيطة من مجتمع الدراسة 
ًشركات، وذلك استنادا للأسس العلمية التي ) 306(تكونت من 

 ,Krejcie & Morgan(ريجس ومورجان قام بتطويرها ك

ًحول حجم العينة المناسب تبعا لحجم مجتمع الدراسة ) 1970
) 248(وقد أعيد . شركة) 1938(الذي بلغ في هذه الدراسة 

  .)248 = 58 – 306(استبانة صالحة للتحليل 
  

 قام الباحثان بإجراء اختبار صدق صدق أداة القياس
 لأداة القياس face Content validityالمحتوى الظاهري 

أعضاء من أعضاء ) 5(من خلال عرضها على ) الاستبانه(
ٕهيئة التدريس ذوي الكفاءة في مجالي التسويق وادارة الأعمال 

  .في الجامعات الفلسطينية العاملة في الضفة الغربية
 لمفردات ةالخصائص الديموغرافي) 1(ويوضح الجدول رقم 

  : تيالعينة من الشركات على النحو الآ
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  )1(جدول 
  *البيانات الديموغرافية للشركات التي استجابت للدراسة

  %النسبة   التكرار  الفئات  الخصائص
 19.4 48  وات سن5أقل من 

 28.2 70  10  إلى أقل من5من 

 23.4 58  15  إلى أقل من10من 
  الخبرة

 29.0 72   فأكثر15 من

  نوع الصناعة 75.8 188  منتجات غذائية
 24.2 60  اتمشروب

 16.5 41  عاملين 5أقل من 

 43.1 107  10  إلى أقل من5من 

 28.6 71  15 إلى أقل من 10من 
  حجم العمالة

 11.7 29   فأكثر15 من

  .مؤسسة) 248( حجم العينة هو *
  

ويلاحظ من نتائج التحليل الإحصائي لخصائص عينة 
 في الدراسة من شركات التصنيع الغذائي ووفق ما هي واردة

أن لدى غالبية الشركات خبرة  من عشر ) 1(الجدول رقم 
" 15  إلى أقل من10من "سنوات فأعلى، ويلاحظ أن الفئتين 

وفيما ). %52.4(تمثلان نسبة " 15 إلى أقل من 10من "و 
يتعلق بنوع الصناعة للشركات الداخلة في عينة الدراسة يلاحظ 

لغذائية مقابل أن غالبية الشركات تعمل في قطاع الصناعات ا
أما بالنسبة لحجم ). 75.8(%المشروبات فبلغت نسبتها 

الشركات، فيتضح أن غالبية الشركات هي شركات صغيرة 
أفراد، فقد كانت النسبة الكبرى ) 10(الحجم توظف أقل من 
وكانت  ،" عمال10  إلى أقل من5من "للشركات التي توظف 

ًعاملا ) 15(النسبة الأقل هي من الشركات التي توظف من 
  .فأكثر

ّويمكن ملاحظة أن خصائص العينة تعبر عن الواقع 
الفعلي لشركات التصنيع الغذائي وهذا يعكس اجراءات المعاينة 

  .الاحتمالية وشمولها لمفردات مجتمع الدراسة
  

  التعريفات الإجرائية لمتغيرات الدراسة وآلية قياسها
 الغذائيلشركات التصنيع الخصائص الديموغرافية : ًأولا

وحجم الشركة ، نوع النشاط، والخبرةاشتملت على متغيرات 
  .واستخدم في قياسها مقياس اسمي تصنيفي

فقد تم تعريفها  أما متغيرات الدراسة المستقلة والتابعة
 بناء على مراجعة الأدب النظري ها قياسإجرائيا وتحديد أبعاد

 ;Reutlinger, 2012(: ًمثلاالمتصل بموضوع البحث ينظر 

Martin & Schouten, 2012; Emery, 2012, P.171; 

Law, 2010; Belz & Peattie, 2009; P.210; Blez 

& Karstens, 2005;.(تي وذلك على النحو الآ :  
التصنيع تبني شركات  مستوى :متغير الدراسة التابع: ًثانيا

  .مفهوم التسويق المستدامل الغذائي
القيمة للمستهلك ضافة إلى إ يهدف التسويق المستدام 

  بطريقة مستدامة ورغباتهم حاجات المستهلكينوٕاشباع
)Martin & Schouten 2012, P.10; Belz & 

Peattie, 2009; Charter et al., 2006.(  
 ه على ذلك فإن التسويق المستدام يعرف على أنًوبناء

هم  حاجات المستهلكين ورغباتلإشباعمسار شامل يهدف 
 على القضايا الاجتماعية والبيئية ًيااو متساً اهتمامًواضعا

 ,Reutlinger, 2012(د الربح بطريقة مسؤولة ّوبذلك يول

P.19(. لمستدام على ا وسيتم التركيز في قياس التسويق
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 ،المنتج: ربعة الرئيسة وهيعناصر المزيج التسويقي الأ
ربعة أيضا عناصر الأال ه فلهذ. والترويج، والمكان،والسعر

مستهلك بعين الاعتبار يأخذها الواجتماعية مظاهر بيئية 
   .عندما يتم شراء المنتج

جراء عمليات تحسين جذرية لضمان كفاءة إ مدى :المنتج .1
مدى استخدام و ،تكاليف المنتج وتقليلها في المدى الطويل

كفاءة الطاقة المستخدمة في و ،مواد خام معاد تصنيعها
 ،أو الضارة السامة الانبعاثات وتقليل الإنتاج،عملية 

 وآلية ،تقليل مقدار الفضلات نتيجة عملية الانتاج بكفاءةو
 هاالتخلص من الفضلات الانتاجية بإعادة استخدام

 ًمدى كون تغليف المنتجات قابلاو ،بطريقة مفيدة أخرى
قلل الحاجة ي الصغرى الأغلفة كما أن حجم .للتدوير

 من  المستهلكتخلصسهولة  مدى وكثيرة،لعمليات شحن 
 اًمنآ ومدى كون المنتج ،لغلاف بعد استخدام المنتجا

 .ته وحياتهيضر بصحوأنه لا للاستخدام 

ساس القيمة التي أسعار المنتجات على أ تحديد :السعر .2
الحصول على علاوات و ،يحصل عليها ويدركها المشتري

 عملية مستدامة دّ أن عملية الانتاج تع علىسعرية بناء
 لإمكانيةقليل التكاليف تو ، سوقية محددة بدقةلحصص

سعار الحالية الأوكون  ،مجاراة المنافسين في السعر
 ومدى ، قصيرة المدىت طويلة المدى وليساًهدافأتعكس 

خذ تكلفة المستهلك الكلية في الحصول على المنتج أ
  . المباشرةهوليس فقط تكلفة شرائ

حجم مادة الوقود يقاس هذا البعد من خلال  :المكان .3
يترتب عليها من   وما،ي عملية التوزيعالمستخدمة ف

انبعاثات غازية وهذا ما يستوجب النظر لأن تتم العملية 
جوي الطريقة النقل و ، ومسافات قصيرةكفوءة طرق ضمن

 ، بعض المنتجاتأغلفةمكانية ارجاع وٕا ،البحري وبريوال
  . جزء من رفوف العرض للمنتجات العضويةصيصتخو

العمل على زيادة  خلال يقاس هذا البعد من :الترويج .4
تقديم المعلومات عن و ،وعي السوق بالمنتجات المستدامة

تذكير المستهلك بالمنتج و ،الشركة المنتجةوالمنتج 
 بشراء المنتجات هاعنقوٕا ،وباستخدامه المستدام

  . لشراء المنتج المستداملهتقديم حوافز و ،المستدامة

  

  :المستقلة الدراسة راتمتغي: ًثالثا
يقاس هذا  يعات الخاصة بالتلوث وحماية البيئةالتشر .1

 واضحة وأنظمةوجود قوانين المتغير من خلال 
ماكن ملائمة أتوافر و ،وصارمة بالنسبة لعوادم الانتاج

 سريبات مخلفات الانتاج وضمان عدم التلإتلاف
التي  الصناعيةالتراخيص ، والسامة والضارة للبيئة

يدانية  وفحوص ماختباراتجراء إ على تملتش
نسان والبيئة جراء عمليات ومخبرية تتصل بسلامة الإ

 الاستخدامتقديم حوافز للمنتجين عند و ،التصنيع
 رقابية وٕاجراءاتوجود قوانين و ،لطاقة والمواردل الأمثل

 التخلص من الماء العادم جراء آلياتواضحة حول 
لذلك تحتية الملائمة العمليات الانتاجية وتوافر البنية ال

الهيئات المحلية و أعلى مستوى الحكومة كان  سواء
، ووجود سائلةالو أ المخلفات الصلبة عيد على صأم

وجود و ، وكمياتهاالمياهنظم رقابية على استخدامات 
 قوانين ونظم تخص كفاءة استخدام الطاقة وترشيدها

)Bansal & Roth 2000; Skjaerseth & 

Skodvin, 2001; Stavins, 1990; Law, 

2010 .( 

يقاس  محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة .2
صعوبة الحصول على المواد هذا المتغير من خلال 

وجود اشكاليات و ،الخام اللازمة للعمليات الانتاجية
 أسعارها،ارتفاع و ،في عملية نقل المواد الانتاجية

 ،الغازمثل تلك الموارد على وجود ضرائب مرتفعة و
 ,Forster ()لخإ... خشابالأو ،اءالكهربو ،الوقودو

2013; IFPRI, 2002; OECD, 2011.( 

يقاس  : وسلوكهمنالتغير في اتجاهات المستهلكي .3
رغبة المستهلك بشراء منتجات هذا المتغير من خلال 

و الطلب على المنتجات صديقة البيئة منو ،عضوية
 ،بيئةللأو منتجات تشتمل على خصائص صديقة 

 للماركات التجارية للمنتجات هيزيمعرفة المستهلك وتمو
 إن التسويق . لتلك المنتجاتوولائه ،صديقة البيئة
ي سيحل ذ في التسويق الً جديداًل توجهاثالمستدام يم

 لى التنمية المستدامةإمحل التسويق التقليدي ويقود 
)Foster, 2013; Belz & Karstens, 2005.( 
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لية  المصالح حول قضايا المسؤووعي أصحابزيادة  .4
 مدى استفادة الشركة من معارف :الاجتماعية

 ، المجتمع، الموردون،العملاء(صحاب المصالح أ
، تسويق لمنتجاتهاوالفي عمليات الانتاج ) الحكومة 

صحاب المصالح بعيدة المدى عند أالتفكير بمصلحة و
احترام و ،تطوير استراتيجيات الشركة العامة التسويقية

الاهتمام و ،اظ عليهاصحاب المصالح والحفأحقوق 
-García(عامة  تهم المجتمع يبقضايا البيئة الت

Rosell, 2013; Epstein & Roy, 2001.( 

 تم قياس هذا المتغير من :توجهات الإدارة العليا .5
خلال عدد من الفقرات التي تعكس اهتمام الادارة 

يوحي  والعليا والسياسات الداعمة المتغيرة في الشركة
دارة العليا ودورها في تشجيع التنمية  تأثير الإبأهمية

 وتم قياس هذا المتغير .شركاتلالمستدامة داخل ا
 العليا بالتسويق للإدارةالاهتمام الشخصي ممن خلال 

لممارسات التسويق السياسات الداعمة ، والمستدام
وقد تم تحديد تلك الفقرات من خلال . المستدام

غير، ينظر مراجعة عدد من البحوث الحاصة بهذا المت
 ,Law, 2010; Quazi & O’Brien: (ًلطفا

2000; Rojsek, 2001.( 

 المستقلةو  التابعةقياس متغيرات الدراسةفي  وقد استخدم
 الذي تتراوح درجاته من موافق  الخماسي مقياس ليكرتالسابقة

  .ةدح خمس درجات إلى معارض بشدة ولها درجة واابشدة وله
مفردات إلى رض تم توجيهها  لهذا الغةثم تم تطوير استبان

 أقسام ة، وتكونت من ثلاث من شركات التصنيع الغذائيالعينة
  ):2(رئيسة، كما يوضحها الجدول رقم 

  
  )2(جدول 

  ةستبان والتابعة موزعة حسب عبارات الا،المستقلة الديموغرافية، ومتغيرات الدراسة
 ةستبانعبارات الإ  المتغير

 3-1   للشركاتالخصائص الديموغرافية

مفهوم التسويق ل التصنيع الغذائيتبني شركات 
 المستدام

4-24  

  30-25   .التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية البيئة
  33-31   .محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة

  37-34  . وسلوكهمنالتغير في اتجاهات المستهلكي
 المصالح حول قضايا وعي أصحابزيادة 

  41-38   .الاجتماعيةالمسؤولية 

  43-42  . نحو التسويق المستدامتوجهات الإدارة العليا

  أساليب معالجة البيانات
عوامل الدراسة  علاقةنموذج يوضح أتم تطوير  لقد 

مفهوم ل التصنيع الغذائيتبني شركات المستقلة مع مستوى 
التسويق المستدام، ثم أجري اختبار تلك العلاقات باستخدام 

 بالاعتماد على  البسيط والمتعددلانحدار الخطي ااذجنم
:  باستخدامختبار فرضيات الدراسةاتم و. البيانات الأولية

 في ة المستقلاتلاختبار تأثير المتغير F-testو  t-testاختبار 

 تم إيجاد معامل  كما، الانحداراذجتابع في نمال  الدراسةمتغير
 المتغير التابع  بينها العلاقة ونوع لتحديد مدى قوةRالارتباط 
 R²التحديد معامل واستخراج . ة المستقل أو المتغيراتوالمتغير

 في ة المستقل أو المتغيرات المتغيرإسهاملأجل تحديد مدى 
  . تفسير التباين في المتغير التابع

 والانحراف المعياري ، الوسط الحسابياحتساب وقد تم
فقرات  على عينة الدراسة مفردات موافقةلتحديد درجة 
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ة، واحتساب النسب المئوية والتكرارات للخصائص الاستبان
الديموغرافية لمفردات عينة الدراسة باستخدام أساليب الإحصاء 

تمت معالجة بيانات الدراسة باستخدام ولهذا الغرض . الوصفي
سالفة عدد من الأساليب الإحصائية الوصفية والاستدلالية 

  .)SPSS(ليل الإحصائي بالاعتماد على برنامج التحالذكر 
  عرض نتائج التحليل الإحصائي لبيانات الدراسة ومناقشتها

لقد تم تحديد قيمة الثبات لأداة : ثبات الأداةاختبار : ًأولا
 Reliability   القياس من خلال احتساب معامل الاعتمادية

Coefficient الدرجة الاستبانة كافة الذي يشير إلىمجالات ل 
 وقد تم ذلك باستخدام اختبار كرونباخ ألفا. الكلية للثبات

)Cronbach’s α ( متوسط كل معاملات التجزئة يقيسالذي 
الناتجة عن الطرق المختلفة   الممكنةSplit-halfالنصفية 

) 0(وتتراوح قيمة هذا المعامل من . لتجزئة مفردات المقياس
ًمؤشرا على )   0.6(قيمة معامل الثبات ّوتعد ، )1(إلى 
 ,Malhotra, 2004( اعتمادية المقياس الداخلية درجة

p.268(.  بالنسبة لمتغيرات الدراسةالكلية بلغت قيمة ألفا وقد 
)71.6.(%  

  : يأتي الدراسة كمالمتغيرات قيمة ألفا بالنسبة بلغتوقد 
  
  
  

  )3(جدول 
  نتائج قيمة معامل الثبات ألفا

 لمعام  المتغير
   ألفاخكرونبا

مفهوم ل غذائيالتصنيع التبني شركات 
 التسويق المستدام

61.1%  

  %62.5   .التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية البيئة
  %64.7   .محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة

  %66.0  . وسلوكهمنالتغير في اتجاهات المستهلكي
 المصالح حول قضايا وعي أصحابزيادة 

  %64.0   .الاجتماعيةالمسؤولية 

  %67.0  . نحو التسويق المستداملإدارة العلياتوجهات ا
  

لجميع مجالات ) (أن قيمة ) 3(ويلاحظ في جدول 
  %).60(الدراسة جيدة لكونها أعلى من النسبة المقبولة 

  
 استخراج الوسط الحسابي والإنحراف المعياري :ًثانيا

لأسئلة الدراسة الخاصة بأبعاد متغير الدراسة التابع، وتم 
  :لجدول الآتيتلخيصها في ا

  
  )4(جدول 

 مفهوم التسويق المستدامل التصنيع الغذائيتبني شركات نتائج التحليل الإحصائي الوصفي الخاصة بأبعاد 

 العبارة
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

مفهوم ل التصنيع الغذائيتبني شركات  مستوى  :متغير الدراسة التابع: أولا
  ضعيف 41752.  2.4084  .دامالتسويق المست

       المنتج
جراء عمليات تحسين جذرية لضمان كفاءة تكاليف المنتج بإ تقوم الشركة .1

 1.03446  2.0524  وتقليلها في المدى الطويل
 ضعيف

 ضعيف 1.11754  2.1008  استخدام مواد خام معاد تصنيعهايتم .2
 ضعيف 1.06108  1.9395 الإنتاجالطاقة المستخدمة في عملية في كفاءة هناك  .3
 ضعيف 1.13684  2.0847 الإنتاج عملية جراء السامة أو الضارة الانبعاثاتتقليل أرى أنه يتم  .4
 ضعيف 1.13833  2.1089  تقليل مقدار الفضلات نتيجة عملية الانتاج بكفاءةتقوم الشركة ب .5
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 العبارة
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

 ضعيف 1.08373  1.9395 تغليف المنتجات قابل للتدوير .6
 على المستهلك التخلص من الغلاف بعد لسه ت يتم بطريقة تغليف المنتجات .7

 1.39964  2.0524  استخدام المنتج
 ضعيف

 ضعيف 1.37060  2.1008   وحياتهيضر بصحة المستهلك المنتج أمن للاستخدام ولا .8
     السعر

ساس القيمة التي يحصل عليها ويدركها أسعار المنتجات على أ تحديديتم  .9
 1.09816  1.9395  المشتري

 ضعيف

لحصول على علاوات سعرية بناء أن عملية الانتاج تعتبر عملية يتم ا .10
 1.24539  2.0847   سوقية محددة بدقةلحصصمستدامة 

 ضعيف

 ضعيف 1.44924  2.1089   مجاراة المنافسين في السعرلإمكانيةيتم تقليل التكاليف بشكل كبير  .11
ف هداف طويلة المدى كونها ستحقق وفورات تكاليأسعار الحالية تعكس الأ .12

 1.54500  1.9395  أكبر في المدى الطويل
 ضعيف

خذ تكلفة المستهلك الكلية في الحصول على المنتج وليس فقط تكلفة أيتم  .13
 ضعيف  1.07998  1.9395   المباشرةهشرائ

      المكان
 ضعيف 1.38350  2.0847  حجم مادة الوقود المستخدمة في عملية التوزيعيتم الاقتصاد في  .14
 ضعيف 1.53327  2.1089   طرق كفوءة ومسافات قصيرةضمنتتم ت المنتجاعملية توزيع  .15
 ضعيف 1.03579  1.9395  يتم مراعاة وسيلة النقل الأقل ضررا للبيئة في عملية نقل المنتجات وتوزيعها .16
 ضعيف 1.44210  2.3710  بعد الاستخدام بعض المنتجات أغلفة لإعادةمكانية هناك إ .17

 ضعيف    الترويج
 ضعيف 1.00501  2.5000   صديقة البيئة-ادة وعي السوق بالمنتجات المستدامة على زيتعمل الشركة .18
للتعريف بالمزايا صديقة البيئة الشركة وعن المنتج الكافية تقديم المعلومات يتم  .19

 2.10207  2.1290  في المنتجات
 ضعيف

 ضعيف  1.05745  2.2097  اع المستهلك بشراء المنتجات المستدامةنقتقوم الشركة بحملات ترويجية لإ .20
  قوي  1.10515  3.3548  .تقديم حوافز للمستهلك لشراء المنتج المستداميتم  .21
  

وتظهر نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لأسئلة الدراسة في 
ًأن هناك ضعفا في مستوى تبني التسويق المستدام ) 4(الجدول رقم 

في شركات التصنيع الغذائي،  فقد كانت استجابة مفردات العينة 
فة نحو غالبية عناصر المزيج التسويقي التي تقيس مستوى ضعي

تبني التسويق المستدام لديها وذلك لكون المتوسطات الحسابية لآراء 
، والانحراف (*)أفراد عينة الدراسة أقل من متوسط أداة القياس

                                                 
  3 =5÷1+2+3+4+5 = 5÷مجموع أوزان القياس = متوسط أداة القياس   (*)

المعياري أقل من نصف المتوسط الحسابي، ويلاحظ أن درجة 
إن هذا يعني ). 2.4084(قدار الاستجابة الكلية كانت ضعيفة وبم

متطلبات أن المزيج  التسويقي للشركات وبأبعاده الأربعة لا يجسد 
التي تشير إلى تقديم و) 21(باستثناء العبارة رقم . الاستدامة وأبعادها

 وهو ما يشير إلى إدراك حوافز للمستهلك لشراء المنتج المستدام
لمستدامة يحتاج المنتجين إلى أن ترويج المنتجات المنتجات اا

  .لحوافز خاصة
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  )5(جدول 
  نتائج التحليل الإحصائي الوصفي الخاصة بمتغيرات الدراسة المستقلة

مفهوم التسويق ل التصنيع الغذائيتبني شركات  مستوىالعوامل المؤثرة في 
  :المستدام

الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

  ضعيف  51098.  2.3027  :ة البيئةالتشريعات الخاصة بالتلوث وحماي
 ضعيف  72972.  2.9597   واضحة وصارمة بالنسبة لعوادم الانتاج وأنظمة قوانين يوجد .22

 سريبات مخلفات الانتاج وضمان عدم التلإتلافماكن ملائمة أ يتوفر .23
 ضعيف  1.10877  2.0605   السامة والضارة للبيئة

حوص ميدانية  وفاختباراتجراء إ على تمل تشالصناعيةالتراخيص  .24
 متوسط  75705.  3.0363  ومخبرية تتصل بسلامة الانسان والبيئة جراء عمليات التصنيع

 ضعيف  1.10153  2.6452  لطاقة والمواردل الأمثل الاستخدام حوافز للمنتجين عند توفر الحكومة نظام .25

 التخلص من الماء آليات رقابية واضحة حول وٕاجراءاتوجود قوانين  .26
 ضعيف  70236.  2.1194  ليات الانتاجية العادم جراء العم

 ضعيف  67936  2.2323   وكمياتها المياهنظم رقابية على استخدامات يوجد  .27

 قوي  40228.  4.5000   :محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة

 قوي  67191.  4.5444  الحصول على المواد الخام اللازمة للعمليات الانتاجية  فيصعوبةهناك   .28

 قوي  62665.  4.7460    الخام اشكاليات في عملية نقل المواد الانتاجيةجديو .29

, الكهرباء, الوقود, الغازفي أسعار المواد الخام، والطاقة مثل ارتفاع هناك  .30
  1.20575  4.2097  .)وغيرها... خشابالأ

 قوي

 ضعيف  62929.  2.33055  : وسلوكياتهمنالتغير في اتجاهات المستهلكي

منتجات صديقة للبيئة مثل ال  منتجاترغبة بشراء لدى المستهلكين .31
 ضعيف  50468.  2.3773  عضوية ال

الطلب على المنتجات صديقة البيئة أو منتجات تشتمل في و منهناك  .32
 ضعيف  65077.  2.1542  على خصائص صديقة البيئة 

 وقدرة لماركات التجارية للمنتجات صديقة البيئة معرفة باالمستهلكلدى  .33
 ضعيف  92496.  2.6519   على تمييزها

 ضعيف  64107.  2.1388  منتجات صديقة البيئةلل  ولاء المستهلكلدى .34

 قوي  73012.  3.7319  :الاجتماعية المصالح حول قضايا المسؤولية وعي أصحابزيادة 

, الموردون, العملاء(صحاب المصالح أ الشركة من معارف تستفيد .35
  ضعيف  1.37503  2.6630  ق الانتاج والتسويفي عمليات ) الحكومة, المجتمع

صحاب المصالح بعيدة المدى عند تطوير أالتفكير بمصلحة يتم  .36
 قوي  1.14688  4.1694  استراتيجيات الشركة العامة التسويقية 

 قوي  1.10808  3.6048   عليهاوتحافظصحاب المصالح أ حقوق تحترم الشركة .37
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مفهوم التسويق ل التصنيع الغذائيتبني شركات  مستوىالعوامل المؤثرة في 
  :المستدام

الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

 قوي  1.39497  3.5184   تهم المجتمع بشكل عامي بقضايا البيئة التتهتم الشركة .38

 ضعيف  44977.  2.6170  : نحو التسويق المستدامتوجهات الإدارة العليا

 ضعيف  52934.  2.5002  بالتسويق المستدام ومباشر  العليا اهتمام شخصي للإدارة .39

لممارسات السياسات الداعمة تعمل ادارة الشركة العليا على تطوير  .40
 ضعيف  65644.  2.7339  التسويق المستدام

  
شير نتائج التحليل الإحصائي الوصفي، ووفق ما هي وارده وت

 شركات التصنيع ةإلى انخفاض درجة موافق) 5(في الجدول رقم 
، وقد التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية البيئةالغذائي على متغير 

بانحراف معياري ) 2.3027( الكلية ةبلغ متوسط الاستجاب
عدم اعتقاد أفراد العينة ، وهذا يعني )22-27(للأسئلة ) 51098.(

 واضحة وصارمة بالنسبة وأنظمة قوانين وجودوبدرجة كبيرة على 
، وعدم وجود نظام تشجيع للأعمال التي تحافظ على لعوادم الانتاج

 غير أنه يلاحظ أن هناك موافقة متوسطة لأفراد العينة على .البيئة
 اختباراتجراء إ الصناعية التي تشتمل علىالتراخيص وجود 

نسان والبيئة جراء وفحوص ميدانية ومخبرية تتصل بسلامة الإ
) 3.0363(، فقد بلغت درجة الاستجابة الكلية عمليات التصنيع

، وهذا يشير إلى )24(السؤال رقم ) 75705.(وبانحراف معياري 
خبرتهم بالاجراءات والأنظمة الرسمية المتبعة فيما يتعلق بمتطلبات 

  .لسلامة المهنية والإنتاجمنح تراخيص العمل ومعايير ا
محدودية وهو  وأما بالنسبة لمتغير الدراسة المستقل الثاني

، فقد أشارت نتائج التحليل الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة
الإحصائي إلى وجود اعتقاد كبير لدى الشركات بمحدودية 
هذه المواد وارتفاع تكاليفها، فقد بلغ متوسط الاستجابة 

وهذا يعبر عن ) 40228.(بانحراف معياري و) 4.5000(
 صعوبة ووجود الحالة السائدة في فلسطين بارتفاع الأسعار

 الحصول على المواد الخام اللازمة للعمليات حقيقية في
  اشكاليات في عملية نقل المواد الانتاجية، ووجودالانتاجية
  .أسعار المواد الخام، والطاقةارتفاع الخام، و

التغير في وهو  تغير الدراسة المستقل الثالثوأما بالنسبة لم
، فقد أشارت نتائج التحليل  وسلوكهمناتجاهات المستهلكي

 الإحصائي إلى انخفاض درجة موافقة أفراد العينة على وجود

 بالنسبة لقضايا  وسلوكهمنالتغير في اتجاهات المستهلكي
) 2.3305(التسويق المستدام، فقد بلغ متوسط الاستجابة 

، وهذا يعكس ضعف مستوى )629290.(راف معياري وبانح
  .الاهتمام بالقضايا البيئية أو تراجعه

وهو اهتمام  وأما بالنسبة لمتغير الدراسة المستقل الرابع
الاجتماعية، فقد أشارت قضايا المسؤولية ب المصالح أصحاب

نتائج التحليل الإحصائي إلى ارتفاع تقويم أفراد العينة لاهتمام 
الاجتماعية، فقد بلغ قضايا المسؤولية بصالح  المأصحاب

) 73012.(وبانحراف معياري ) 3.7319(متوسط الاستجابة 
وهذا يعكس توجهات أصحاب المصالح نحو قضايا المسؤولية 

بمصلحة الشركات  اهتمامالاجتماعية، كما أنه يعكس 
صحاب المصالح بعيدة المدى عند تطوير استراتيجيات أ

 تهم يبقضايا البيئة الت، واهتمامها ويقيةالشركة العامة التس
لكن هناك عدم موافقة من أفراد العينة على مدى . المجتمع

صحاب المصالح أ من معارف استفادة الشركات الفعلية
الانتاج في عمليات ) الحكومة, المجتمع, الموردون, العملاء(

على هذه ) 2.6630(والتسويق، فقد بلغ متوسط الاستجابة 
  ).35(قم الفقرة، ر

  
  اختبار فرضيات الدراسة: اًثالث
نموذجي الانحدار الخطي أقد عمدت الدراسة إلى استخدام ل

فقد تم استخدام أنموذج الإنحدار الخطي البسيط والمتعدد، 
البسيط لاختبار تأثير المتغيرات المستقلة منفردة وعلاقتها مع 

فهوم مل التصنيع الغذائيتبني شركات مستوى (المتغير التابع 
 فقد نموذج الانحدار الخطي المتعددأما أ). التسويق المستدام

  المتغيرات المستقلة مجتمعة لاختبار تأثيرتم استخدامه
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  :  الآتيوذلك على النحو وعلاقتها مع المتغير التابع، 
 : نموذج الانحدار الخطي البسيطأ

Simple Linear Regression Model  
yi = βo + β1Xi +              i=  1, …., n, 

 
  :نموذج الانحدار الخطي المتعددأ

Multiple Linear Regression Model  
yi = βo + β1X 1 + β2X 2 + β3X 3 + β4X 4 + 

β5X 5 +   
  :حيث

yi : التصنيع الغذائيتبني شركات مستوى (المتغير التابع 
  ).مفهوم التسويق المستدامل

Βo،β1،.....، 5β :نحدارمعاملات الا . 

Xi :التشريعات  :وتلك المتغيرات هي :المتغيرات المستقلة
محدودية الموارد الطبيعية ، الخاصة بالتلوث وحماية البيئة

،  وسلوكهمنالتغير في اتجاهات المستهلكيو ،وتكاليفيها المتزايدة
الاجتماعية، قضايا المسؤولية  ب المصالحواهتمام أصحاب

  ). نحو التسويق المستدامتوجهات الإدارة العلياو
  .خطأ التقدير العشوائي :

 المستقلة من أجل توقد تم تضمين الأنموذجين بالمتغيرا
تحديد مقدار تأثيرها وعلاقتها مجتمعة ومنفردة مع مستوى 

 وقد تم مفهوم التسويق المستدامل ئيالتصنيع الغذاتبني شركات 
 Coefficient ofمعامل التحديدو  ميل المعادلة،احتساب

determination R²  تلك الأبعاد تأثير مقدارحكم على لل .
ولأجل الحصول على الدلالة الإحصائية لكل متغير مستقل 

ً عن مدى قوة العلاقة إحصائيا، عمل الباحث على وللتعبير
 لاختبار تأثير كل متغير مستقل فرعي t-testاستخدام اختبار 

 F-testنموذج الانحدار، واختبار أعلى المتغير التابع في 
المتغير التابع المتغيرات المستقلة مجتمعة في لاختبار تأثير 

 تم إيجاد كلتا الحالتينوفي . نموذج الانحدار المتعددأفي 
غير التابع  المت بين العلاقة لتحديد مدى قوةRمعامل الارتباط 

 وتتمثل قاعدة القرار في .والمتغير أو المتغيرات المستقلة
إحصائية قيمة  أنه إذا كانت فياختبار فرضيات الدراسة 

 من كبرالمحسوبة أ) t(أو ) test statistics) Fلاختبار ا
 أي ؛ (0.05(قيمتها الجدولية وذلك عند مستوى معنوية 

 العامل المستقل فهذا يعني أن ،) -1( 0.95بمستوى ثقة 
التصنيع تبني شركات  مستوى فيبدلالة إحصائية يؤثر 
رفض  مما يؤدي إلىمفهوم التسويق المستدام، ل الغذائي

 الفرضية الصفرية، أما إذا حصل العكس فيتم قبولها، وهذا
  . فرضيات الدراسةجميع ينطبق على

  
  : ومناقشتهاوفيما يأتي نتائج اختبار فرضيات الدراسة 

  
  )6 (جدول

 لا توجد علاقة قوية وذات التي تنص على أنه) Ho1 (الفرضية الأولىنتائج اختبار 
بين التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية %) 5(دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 

باستخدام . مفهوم التسويق المستدامل التصنيع الغذائيتبني شركات  ومستوى البيئة
 :لى النحو الآتيالبسيط وذلك عأسلوب الانحدار 

t 

  /يةالمعنو
Sig.*  

t  
  المحسوبة

t  
  الجدولية

R  
  ارتباط

R²  
معامل 
  التحديد

 القرار الإحصائي

رفض الفرضية العدمية 0.4730.223 1.966  8.422 0.000
  ).α  ≥0.05(ً دالة إحصائيا عند مستوى *
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أنه يمكن رفض الفرضية ) 6(يوضح الجدول رقم و
) t(ًذلك بناء على قاعدة اختبار و )Ho1( الأولىالصفرية 

هي .Sig المعنوية ) t(المذكورة أعلاه، فيلاحظ أن قيمة 
، ولذلك ترفض )α  ≥0.05( α، وهي أقل من )0.000(

 من هنا الاستنتاج أن هناك ّويتبين .Hoالفرضية الصفرية 
%) 5(وذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة قوية  علاقة
  الخاصة بالتلوث وحماية البيئةتعدم كفاية التشريعا بين

قد و. مفهوم التسويق المستدامل التصنيع الغذائيتبني شركات و
 R² معامل التفسيرو) R )0.473 مقدرار الارتباط بلغ
 بأن تبني الشركات ، ويمكن تفسير هذه العلاقة)0.223(

ًللتسويق المستدام ليس عملا تطوعيا، إنما يحتاج لأنظمة  ً
شركات لتبني تلك الممارسات، وتراقبها، وتشريعات تدفع ال

وتقوم بحمايتها مع وجود نظام حوافز يشجع الشركات على 
  .الممارسات المستدامة

  
  )7(جدول 

 لا توجد علاقة قوية وذات دلالة التي تنص على أنه) Ho2(نتائج اختبار الفرضية الثانية 
 بيعية وتكاليفها المتزايدةبين محدودية الموارد الط%) 5(إحصائية عند مستوى الدلالة 

باستخدام أسلوب . مفهوم التسويق المستدامل التصنيع الغذائيتبني شركات ومستوى 
  :البسيط وذلك على النحو الآتيالانحدار 

t 

  /يةالمعنو
Sig.*  

t  
  المحسوبة

t  
  الجدولية

R  
  ارتباط

R²  
معامل 
  التحديد

 القرار الإحصائي

ض الفرضية العدميةرف 1.96630.7140.510  16.015 0.000
  ).α  ≥0.05(ً دالة إحصائيا عند مستوى *

  
أنه يمكن رفض الفرضية ) 7(يوضح الجدول رقم و

وذلك بناء على   القاعدة التي ذكرت ) Ho2(الصفرية الثانية 
 من هنا الاستنتاج أن ّويتبين ).t(سابقا بخصوص اختبار 

دلالة هناك علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى ال
 بين محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة%) 5(

مفهوم التسويق ل التصنيع الغذائيتبني شركات ومستوى 
، ويمكن )0.510 (R²و ) R) 0.714قد بلغت و .المستدام

بأن هناك محدودية في توافر الموارد اللازم تفسير هذه العلاقة 
لى اختلاف وصعوبة بالغة في الحصول على تلك المواد ع

أنواعها بسبب الاجراءات الاسرائيلية المفروضة على فلسطين، 
وهذا قد أدى إلى ارتفاع تكاليف النقل والتخليص الجمركي 
وتذبذب في تدفق الموارد الضرورية والموارد اللازمة لعمليات 
الانتاج وأسهم في تحويل الاهتمام من قضايا البيئة والاستدامة 

  . ستمراريةإلى قضايا البقاء والا
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  )8(جدول 
لا توجد علاقة قوية وذات  التي تنص على أنه )Ho3(الثالثة الفرضية نتائج اختبار 

 نبين التغير في اتجاهات المستهلكي%) 5(دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 
 باستخدام .مفهوم التسويق المستدامل التصنيع الغذائيتبني شركات  ومستوى وسلوكهم

  :البسيط وذلك على النحو الآتيدار أسلوب الانح
t 

/المعنوية
Sig.* 

t  
  المحسوبة

t  
  الجدولية

R  
  ارتباط

R²  
معامل 
  التحديد

 القرار الإحصائي

 الفرضية العدميةقبول 1.96630.0380.001  0.596 0.551
  ).α  ≥0.05(دالة إحصائيا عند مستوى *

  
ية  الفرضية الصفر قبولأنه يمكن) 8(يوضح الجدول رقم  و
ًوذلك بناء على القاعدة التي ذكرت سابقا  )Ho3( الثالثة

يتضح من نتائج استخدام اختبار و). t(بخصوص اختبار 
وهذا ). Ho( الفرضية العدمية أنه يمكن قبولالانحدار البسيط 

يعني أنه لا توجد علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى 
  وسلوكهمنستهلكيبين التغير في اتجاهات الم%) 5(الدلالة 

. مفهوم التسويق المستدامل التصنيع الغذائيتبني شركات ومستوى 
 و ،)0.038( بين المتغيرين Rوقد بلغت قيمة معامل الارتباط 

R²) 0.001( ،اعتقاد أفراد  يشير إلى ذاوهً وهما ضعيفان جدا
العينة بضعف الوعي الاستهلاكي المستدام، وأنه لم يلاحظ 

وتشير هذه .  هذا الصعيد باتجاهات المستهلكينتغيرات كبيرة على
التغير في اتجاهات النتيجة إلى أنه وبالرغم من ضعف 

لا يرتبط بمستوى تبني الشركات للتسويق المستدام  ن،المستهلكي
وهذا يعكس الحالة التسويقية والفلسفة التسويقية لدى الشركات 

ارسات التي تنطلق من االمستهلكين؛ فالمفروض أن تطور المم
التسويقية يعبر عن التطورات الحاصلة على صعيد السلوك 

ًالاستهلاكي للأفراد صعودا وهبوطا؛ ففي  تتم  حيان لابعض الأً
لى سلوك استهلاك إيجابية للاستدامة ترجمة الاتجاهات الإ

  ).Phipps et al., 2013; Sheth et al., 2011 (مستدام

  
  )9(جدول 

لا توجد علاقة قوية وذات دلالة  التي تنص على أنه )Ho4(ثة الثالالفرضية نتائج اختبار 
قضايا المسؤولية ب المصالح اهتمام أصحاببين %) 5(إحصائية عند مستوى الدلالة 

 باستخدام .مفهوم التسويق المستدامل التصنيع الغذائيتبني شركات الاجتماعية ومستوى 
  :البسيط وذلك على النحو الآتيأسلوب الانحدار 

t 

/معنويةال
Sig.* 

t  
  المحسوبة

t  
  الجدولية

R  
  ارتباط

R²  
معامل 
  التحديد

 القرار الإحصائي

رفض الفرضية العدمية 1.9663100.1460.021  2.319 0.021
  ).α  ≥0.05(دالة إحصائيا عند مستوى *
  

 .)Ho(العدمية رفض الفرضية أنه يمكن ) 9(الجدول رقم يتضح من نتائج استخدام اختبار الانحدار البسيط في و



  سام عبد القادر الفقهاء، مي إياد الصيفي                                                                                              ...العوامل المؤثرة في

- 402  -  

وهذا يعني أنه توجد علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند 
قضايا ب المصالح اهتمام أصحاببين %) 5(مستوى الدلالة 

 التصنيع الغذائيتبني شركات الاجتماعية ومستوى المسؤولية 
 Rوقد بلغت قيمة معامل الارتباط . مفهوم التسويق المستدامل

يجابية إشير إلى وجود علاقة وهو ي) 0.146(بين المتغيرين 
قضايا ب المصالح اهتمام أصحابمحدودة لكنها مهمة بين 

التصنيع تبني شركات الاجتماعية وبين مستوى المسؤولية 
 R² كما أن القدرة التفسيرية .مفهوم التسويق المستدامل الغذائي

 محدودة إلا إنها دّوهي تع) 0.021(للمتغير المستقل بلغت 
كن تفسير هذه النتيجة بالنظر إلى الأبعاد ويم. مهمة أيضا

قضايا المسؤولية ب المصالح اهتمام أصحابّالجزئية التي تكون 
 افراد العينة لدى سلبي أو متوسط، فوجود اعتقاد الاجتماعية

، الاجتماعيةقضايا المسؤولية ب المصالح باهتمام أصحاب
قلل من مستوى تبني ممارسات التسويق حماية البيئة، و
  .ستدامالم

  
  )10(جدول 

لا توجد علاقة قوية وذات  التي تنص على أنه )Ho5(الثالثة الفرضية نتائج اختبار 
 التسويق  نحوبين توجهات الإدارة العليا%) 5(دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 

 .مفهوم التسويق المستدامل التصنيع الغذائيتبني شركات  وبين مستوى المستدام
  :البسيط وذلك على النحو الآتي الانحدار باستخدام أسلوب

t 

/المعنوية
Sig.* 

t  
  المحسوبة

t  
  الجدولية

R  
  ارتباط

R²  
معامل 
  التحديد

 القرار الإحصائي

رفض الفرضية العدمية 1.96630.4880.238  8.779 0.000
  ).α  ≥0.05(دالة إحصائيا عند مستوى *

  
ط في يتضح من نتائج استخدام اختبار الانحدار البسيو

. )Ho(رفض الفرضية العدمية أنه يمكن ) 10(الجدول رقم 
وهذا يعني أنه توجد علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند 

 التسويق  نحوبين توجهات الإدارة العليا%) 5(مستوى الدلالة 
مفهوم ل التصنيع الغذائي تبني شركات  وبين مستوىالمستدام

 بين Rل الارتباط وقد بلغت قيمة معام. التسويق المستدام

 للمتغير R²كما أن القدرة التفسيرية ، )0.488(المتغيرين 
.  محدودة إلا إنها مهمةدّوهي تع) 0.238(المستقل بلغت 

بأن اهتمام الإدارة بقضايا النمو أو ويمكن تفسير هذه النتيجة 
الإنتاجية والعمل على تحقيق أهداف أصحاب المصالح قد 

ات التسويق المستدام لدى قللت من مستوى تبني ممارس
  .الشركات
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  )11(جدول 
التصنيع تبني شركات مستوى  مع متغيرات المستقلة مجتمعة للدلالة إحصائيةوعلاقة ذات د تأثير ووجنتائج اختبار 

  : وذلك على النحو الآتي باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد.مفهوم التسويق المستدامل الغذائي

β  ريالخطأ المعيا  
SE  

t  
ةالجدولي

t  
  المحسوبة

t 

المعنوية
Sig*  

  المتغيرات المستقلة مجتمعة

.109    .التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية البيئة  0.003 1.773  1.966 038.

.531    .محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة 0.000 2.908 1.966 051.

.018   . وسلوكهمناتجاهات المستهلكيالتغير في  0.493 10.367 1.966 027.

.109   .الاجتماعيةقضايا المسؤولية ب المصالح اهتمام أصحاب 0.000 686. 1.966 024.

.323    نحو التسويق المستدامتوجهات الإدارة العليا 0.000 4.441 1.966 042.
  80.811 = المحسوبة Fقيمة 
  5.6352 = الجدولية Fقيمة 

 R² = 0.625معامل التحديد 

  Sig * = 0.000 المعنويةFقيمة 
 df 247 =درجات الحرية 

 R=   0.790معامل الارتباط المتعدد 

  ).≤ α 0.05( دالة إحصائيا عند مستوى *
  
رقم  لوالواردة في جدونحدار المتعدد تشير نتائج تحليل الإو

 دلالة إحصائية يتأثير ذوقوية علاقة  إلى وجود) 11(
. مع المتغير التابعقلة مجتمعة متغيرات الدراسة المستل
من التغير ) 0.625(ّ تفسر ما نسبته المتغيرات مجتمعةف

مفهوم ل التصنيع الغذائيتبني شركات مستوى الحاصل في 
ًوجود ارتباط مرتفع نسبيا بين تلك و. التسويق المستدام

مفهوم ل التصنيع الغذائيتبني شركات مستوى المتغيرات مع 
حظ أن معامل الارتباط المتعدد بلغ يلاوالتسويق المستدام 

تكامل أنموذج الدراسة وقدرته وهذا يشير إلى ). 0.790(
مفهوم ل التصنيع الغذائيتبني شركات التفسيرية لمستوى 

  . التسويق المستدام
وبالنظر إلى نتائج التحليل الإحصائي بالنسبة لكل متغير 

 ًتأثيراضمن أنموذج الانحدار المتعدد، فإنه يلاحظ أن هناك 
وعلاقة معنوية ذات دلالة إحصائية لكل متغير على حدة، 

نه يلاحظ أن محدودية إف) β(ًواستنادا إلى نتائج معامل التأثير 

أتي في المرتبة الأولى في يالموارد الطبيعية وتكاليفها المتزايدة 
مفهوم ل التصنيع الغذائي تبني شركات  مستوىالتأثير في

 نحو التسويق جهات الإدارة العليا توثمالتسويق المستدام، 
قضايا المسؤولية ب المصالح ثم اهتمام أصحاب المستدام،

 بشكل التشريعات الخاصة بالتلوث وحماية البيئةالاجتماعية، و
التغير في اتجاهات متساو، ثم في المرتبة الأخيرة يأتي 

  . وسلوكهمنالمستهلكي
  

 نتائج الدراسة

راسة باستخدام تحليل اختبار فرضيات الد نتائج أظهرت .1
  :الإنحدار الآتية

 علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى وجود .2
ث ّ الخاصة بالتلوعدم كفاية التشريعات بين%) 5(الدلالة 

 التصنيع الغذائيتبني شركات  وبين مستوى وحماية البيئة
 .مفهوم التسويق المستدامل
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  علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند مستوىوجود .3
بين محدودية الموارد الطبيعية وتكاليفها %) 5(الدلالة 
مفهوم ل التصنيع الغذائيتبني شركات  ومستوى المتزايدة

 .التسويق المستدام

 علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى عدم وجود .4
 نبين التغير في اتجاهات المستهلكي%) 5(الدلالة 

 غذائيالتصنيع التبني شركات  ومستوى وسلوكياتهم
 .مفهوم التسويق المستدامل

 علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى وجود .5
قضايا ب المصالح اهتمام أصحاببين %) 5(الدلالة 

التصنيع تبني شركات الاجتماعية ومستوى المسؤولية 
 .مفهوم التسويق المستدامل الغذائي

علاقة قوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى وجود  .6
 التسويق  نحوبين توجهات الإدارة العليا%) 5(الدلالة 
مفهوم ل التصنيع الغذائيتبني شركات  ومستوى المستدام

 .التسويق المستدام

 باستخدام أسلوب الانحدار المتعددوأظهرت نتائج التحليل  .7
متغيرات ل دلالة إحصائية يتأثير ذوقوية علاقة  وجود

صنيع التتبني شركات ومستوى الدراسة المستقلة مجتمعة 
 .مفهوم التسويق المستدامل الغذائي

ًوأخيرا تجدر الإشارة إلى أن نتائج البحث لا تعني انعدام 
ممارسات التسويق المستدام لدى شركات الصناعات الغذائية 
بل هناك ممارسات لكنها محدودة، فنتائج الدراسة والملاحظة 
ًالبسيطة تشير إلى أن هناك عددا من الممارسات المستدامة 

لتي تأخد بعين الاعتبار القضايا والمصالح البيئية، وقد بدأ ا
عدد من الشركات باستخدام العبوات البلاستيكية التي يعاد 
ًاستخدامها مرات عديدة بدلا من الورقية التي تستخدم مرة 
ًواحدة، كما أن هناك توجها متناميا نحو انتاج المنتجات  ً

لزراعي والمنتجات صديقة البيئة وخاصة على صعيد الإنتاج ا
ة لالزراعة البدي الخاصة بالعضوية وغيرها من الممارسات

؛ تعمل على حماية صحة المزارعين والمستهلكينالتي البيئية 
و المواد الحافظة، وهي تضمن أ لا تستخدام الكيماويات فهذه

 المستهلك على المنتجات بسعر لصوحزيادة ربحية المنتج و
ة على تحسين البيئة ليئية البديتساعد الزراعة البومنافس، 

  .عادة تدوير مخلفات الحقول والمنازل والاستفادة منهاإو

  التوصيات
ضرورة سن التشريعات وتطوير الأنظمة والإجراءات  .1

الكفيلة بحماية البيئة من التلوث والحد من مظاهر هدر 
الموارد لتوفير بيئة آمنة ونظيفة، لأن هذا يتصل بشكل 

إن هذا يتطلب تطوير قانون . لغذائيةمباشر بالمنتجات ا
 ،وحياته صحة المواطن حماية إلى دفيهالبيئة الذي 

التنوع  على الحفاظ و،ّالتلوث نم البيئة حمايةو
 ،الحساسية البيئية ذات المناطق حمايةو ،البيولوجي

 .الجماهيري الوعي دةيا وز،المتضررة المناطق نتحسيو
مة بطريقة تزيد من لكن لا يجب تطوير التشريعات والأنظ

أعباء الشركات المالية والإدارية وتضعها بموقف المدافع 
إنما يلزم أن . أو المتهرب من استحقاقات حماية البيئة

ّتشجع التشريعات والأنظمة الشركات على ابتكار منتجات 
وطرق إنتاج جديدة ذات كفاءة إنتاجية في استخدام 

ة لها وللاقتصاد الكموارد، وتسهم في تحقيق مزايا تنافسي
 .الوطني بشكل عام

ضرورة تضافر الجهود الحكومية والإتحادات الصناعية  .2
والغرف التجارية للعمل على تسهيل توفير الموارد اللازمة 
لعمليات الانتاج، وضمان تدفقها، وتبسيط إجراءات 
الشحن والتخليص الجمركي، والنظر في تكاليف النقل 

بية والجمركية الحالية في وٕاعادة النظر بالقوانين الضري
فلسطين لأن تلك التغييرات سوف تسهم في تطوير اهتمام 

 . الشركات بقضايا البيئة والاستدامة

ضرورة ألا تنتظر الشركات حدوث تطور وعي  .3
المستهلكين بالاستهلاك المستدام حتى تقوم بممارستة 
التسويق المستدام، بل يجب على الشركات الاضطلاع 

جتماعية والمبادرة إلى تطوير وعي بمسؤوليتها ال
المستهلكين بالإستهلاك المستدام وآثاره على المستوى 

إن هذا يضمن وقف نزيف الموارد . الفردي ولاجتماعي
ًكما أنه يشكل دافعا . والطاقة وتحقيق بيئة نظيفة وآمنة

ًقويا للشركات لتطوير أدائها وابتكار منتجات وحلول 
 .منتجات مستدامة

باهتمام  أفراد العينة لدى سلبي أو متوسطعتقاد وجود اإن  .4
حماية و، الاجتماعيةقضايا المسؤولية ب المصالح أصحاب
 .قلل من مستوى تبني ممارسات التسويق المستدامالبيئة، 
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وهذا يتطلب ضرورة إسهام الشركات في تعريف أصحاب 
المصالح بمفهوم التسويق المستدام وأهميتة الاستراتيجية 

على مستوى الشركات أم على مستوى سواء أكان 
ًالاقتصاد الوطني في المدى البعيد وذلك انطلاقا من كون 
أصحاب المصالح هم الأطراف الذين يؤثرون ويتأثرون 

إن هذا التوجه . مباشرة بقرارات أعمال الشركات ونتائجها
سيؤدي إلى جعل قضية التسويق المستدام محور اهتمام 

لى زيادة تبني مفهوم الطرفين وسيشجع الشركات ع
التسويق المستدام وسيوفر في الوقت ذاته الدعم المناسب 

 .من أصحاب المصالح لها

ضرورة أن تضع الإدارات العليا والإدارات التسويقية في  .5
شركات التصنيع الغذائي التسويق المستدام ضمن 
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Factors Affecting the Adoption of Sustainable Marketing by Food industrial Companies in Palestine 
 

Sam A. Alfoqahaa 1, May I. Safi 2  

ABSTRACT 

This research investigates the role of factors affecting the adoption of sustainable marketing by food 

industrial companies in Palestine. These factors are regulations on pollution and environmental 

protection, limited natural resources and its increasing costs, the change in consumer attitudes and 

behavior, stakeholders’ interest and awareness on issues of social responsibility, and top management 

attitudes toward sustainable marketing. To achieve the research objectives, five hypotheses have been 

developed and empirically tested using simple and multiple regression analysis. Research data was 

collected by administering a questionnaire to a sample of 248 companies operating in Palestine's food 

industry. Hypotheses testing results showed a statistically strong relationship between all independent 

variables and adoption of sustainable marketing by food industrial companies except the variable of 

consumer attitudes and behaviors, it has no significant relationship with the adoption of sustainable 

marketing. The study provides a set of recommendations for companies and the government. 
KEYWORDS: Food industrial companies, Sustainable marketing, Environmental protection, Natural 

resources, Social responsibility. 
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